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ABSTRAK 
 
 
DISCAFRY DELA MP. ANALISIS KUALITAS LAYANAN  DALAM 
MENINGKATKAN KEPUASAN PELANGGAN GSM MENTARI PADA 
PT INDOSAT Tbk. MAKASSAR ( dibimbing oleh  Dr.  Jusni  SE. ,M.Si. 
selaku Pembimbing I, dan Romi Setiawan SE., MSM. selaku pembimbing II ) 
 
Saat ini sejalan perubahan budaya dan gaya hidup masyarakat yang 
semakin maju, serta dukungan kemajuan teknologi, ternyata konsumen 
menghadapi lebih banyak alternatif produk, dengan harga dan kualitas yang 
berbeda, di mana hal ini menyebabkan persaingan dalam berbagai industri 
semakin signifikan, tak terkecuali dalam industri jasa. Dengan demikian, konsep 
pemasaran jasa dewasa ini menganggap bahwa meningkatkan penjualan dan laba 
perusahaan belum cukup, para pemasar juga harus fokus pada kepuasan pelanggan 
sehingga mendapat loyalitas konsumen. 
Agar kepuasan pelanggan dapat tercapai, persoalan kualitas dalam dunia 
bisnis kini sepertinya sudah menjadi “harga mati yang harus dibayar” oleh 
perusahaan agar dapat tetap bertahan dalam bisnisnya. Apabila dahulu, kualitas 
masih dapat menjadi senjata agar perusahaan dapat memenangkan persaingan, 
namun kini bila hampir semua perusahaan dapat menghasilkan kualitas yang 
sama, tentu saja persoalan kualitas bukanlah menjadi satu-satunya senjata andalan 
bersaing, oleh karena itu perusahaan juga harus berfokus pada pelayanan yang 
ditawarkan kepada pelanggannya. 
Keberhasilan perusahaan dalam memberikan layanan yang bermutu 
kepada pelanggannya, pencapaian pangsa pasar yang tinggi, serta peningkatan 
profit perusahaan tersebut sangat ditentukan oleh pendekatan yang digunakan. 
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Para pakar manajemen berpendapat bahwa trend pemasaran internasional pada 
abad 21 bergeser dari pendekatan transaksional ke pendekatan relasional yang 
berfokus kepada pemenuhan kebutuhan, kepuasan dan kesenangan pelanggan. 
Pendekatan relasional (relationship approach) telah banyak diterapkan di negara 
maju, yang biasanya lebih mementingkan hubungan individual dibanding 
hubungan sosial masyarakat.  
Pendekatan relasional merupakan usaha yang sangat efisien bagi 
perusahaan karena mencari pelanggan baru akan lebih mahal dibanding dengan 
membangun loyalitas pelanggan. Inti dari pemasaran berdasarkan relasional 
adalah bagaimana pihak produsen hendaknya mencari cara untuk 
mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang atas dasar kepercayaan dan 
kesetiaan pelanggan, dan kuncinya adalah kepuasan pelanggan. 
Setiap pelanggan pasti menginginkan pelayanan yang lebih baik untuk 
menjadi puas, dan tidak akan pernah merasa puas sampai mendapatkan apa yang 
diinginkan oleh pelanggan tersebut. Jika suatu perusahaan memberikan perhatian 
pada kepuasan pelanggan hanya dari segi produk atau harga saja, maka 
perusahaan tersebut akan kehilangan kesempatan untuk mendapatkan nilai tambah 
dari pelanggannya. 
Sebuah perusahaan jasa atau layanan dapat memenangkan persaingan 
dengan menyampaikan secara konsisten layanan yang bermutu lebih tinggi 
dibandingkan para pesaing dan yang lebih tinggi daripada harapan pelanggan. 
Harapan-harapan itu dibentuk oleh pengalaman di masa lalu, pembicaraan dari 
mulut ke mulut, dan iklan perusahaan. Setelah menerima jasa itu, pelanggan 
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membandingkan jasa atau layanan yang dirasakan dengan jasa yang diharapkan. 
Jika jasa atau layanan yang dirasakan berada dibawah layanan yang diharapkan, 
pelanggan tidak berminat lagi terhadap penyedia itu. Jika layanan yang dirasakan 
memenuhi atau melebihi harapan, mereka akan menggunakan penyedia jasa itu 
lagi, serta akan merekomendasikan kepada pelanggan lain agar menggunakan 
penyedia jasa atau layanan seprti yang digunakannya.  
Perusahaan seharusnya memiliki pemahaman yang luas mengenai layanan 
yang ditawarkan kepada pelanggan. Penawaran bagi pelanggan harus berpotensi 
memberikan atau memenuhi tingkat kebutuhan yang lebih tinggi bagi pelanggan 
yang sudah ada ataupun pelanggan yang prospektif. Layanan yang berkualitas 
dapat diterapkan dalam berbagai cara yang berbeda, dan sangat penting bagi 
perusahaan untuk memenuhi dan memahami sejauh mana kualitas layanan 
dianggap penting bagi segmen pasar yang ditarget oleh perusahaan. Membagi 
pasar berdasarkan layanan yang berkualitas dan mampu memberikan kontribusi 
bagi kepuasan pelanggan sangatlah penting. Namun hal mendasar adalah 
bagaimana pelanggan mendefinisikan mengenai kualitas layanan dan kepuasan 
yang mereka rasakan. 
Pemahaman akan konsep kualitas layanan bagi pelanggan sangat berguna 
dan penting bagi perusahaan-perusahaan yang ingin memenangkan persaingan, 
dimana salah satunya adalah di bidang telekomunikasi yang sangat kompetitif. 
Beraneka ragamnya aktivitas masyarakat dengan tidak mengenal waktu dan 
tempat, menyebabkan masyarakat membutuhkan suatu hubungan komunikasi 
yang baik dan handal serta dapat dilakukan dimana saja. Tingginya mobilitas 
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masyarakat tersebut mutlak memerlukan suatu alat komunikasi yang memiliki 
kemampuan tinggi dalam rangka mendukung hal tersebut. 
Telepon selular yang merupakan telepon bermobilitas tinggi tanpa kabel adalah 
jawaban dari kendala yang dihadapi masyarakat yang senantiasa membutuhkan 
suatu jaringan komunikasi bergerak yang handal, aman dan dapat digunakan 
ditempat dan disaat-saat kapan saja komunikasi dibutuhkan. Sebagai alat 
komunikasi keberadaannya tentu sangat vital di tengah-tengah tingginya tingkat 
persaingan pada segala sektor usaha. 
Dimulainya era deregulasi di sektor telekomunikasi melalui pemberlakuan 
Undang-Undang telekomunikasi No. 36 Tahun 1999 tentang Telekomunikasi 
telah membuat industri telekomunikasi menikmati perkembangan yang pesat. 
Untuk membuka pasar telekomunikasi seluler yang cukup luas, pemerintah telah 
melakukan deregulasi pada sektor tersebut. Hal ini membawa pengaruh positif 
terhadap peranan swasta baik dari luar negeri maupun dalam negeri pada sektor 
komunikasi. 
Munculnya beberapa operator selular menimbulkan persaingan yang 
semakin ketat pada industri telekomunikasi selular ini, sehingga dari sisi 
penawaran, produk telekomunikasi selular semakin bertambah dan 
beranekaragam. Oleh karena itu, masyarakat mempunyai banyak pilihan dan 
mereka semakin selektif dalam memilih dan memutuskan pada operator selular 
mana dan produk apa yang akan mereka gunakan. Melihat kondisi persaingan 
yang semakin ketat, maka operator selular yang mempunyai kelebihan yang akan 
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dipilih oleh masyarakat. Oleh karena itu operator selular harus memperhatikan 
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kondisi perusahaan. 
Pertumbuhan industri yang bergerak dalam bidang telekomunikasi ini 
diyakini masih akan tetap menjadi industri yang relatif cepat dibanding industri 
lain. Tingginya mobilitas masyarakat dan tingginya permintaan akan telepon 
selular secara umum dapat dipandang sebagai kesempatan untuk memperluas 
market share. Namun perlu diingat bahwa karena tingginya tingkat persaingan, 
maka seorang pelanggan akan memiliki lebih dari satu preferensi, sehingga akan 
sulit untuk menentukan tingkat kepuasan pelanggan.penilaian pelanggan akan 
dipengaruhi oleh keyakinan dan pengalaman pelanggan itu sendiri. 
Penelitian ini bertujuan untuk menanalisis pengaruh tangible, emphaty, 
reliability, responsiveness, dan assurance secara nyata untuk mengukur kepuasdan 
pelanggan gsm mentari pada PT. Indosat tbk. Makassar. Dari analisis statistic 
dapat disimpulkan bahwa dimensi yang paling signifikan adalah dimensi 
reliability, yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai 
yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 
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ABSTRACT 
 
DISCAFRY DELA MP. ANALISIS KUALITAS LAYANAN  DALAM 
MENINGKATKAN KEPUASAN PELANGGAN GSM MENTARI PADA 
PT INDOSAT Tbk. MAKASSAR ( dibimbing oleh  Dr.  Jusni  SE. ,M.Si. 
selaku Pembimbing I, dan Romi Setiawan SE., MSM. selaku pembimbing II ) 
  
 
 When this line of cultural change and people's lifestyles are more 
advanced, and support the advancement of technology, it turns out consumers face 
more alternative product, price and quality are different, where it caused 
competition increasingly significant in a variety of industries, not least in the 
service industry . Thus, the concept of service marketing today assume that the 
increase in sales and earnings were not enough, marketers also need to focus on 
customer satisfaction earning customer loyalty. 
 
 In order to achieve customer satisfaction, quality issues in the business 
world now seems to have become "fixed price to be paid" by the company in 
order to survive in business. If the first, the quality can still be a weapon for the 
company to win the competition, but now when almost all companies can produce 
the same quality, of course, the quality issue is not the only competitive weapon, 
therefore the company should also focus on the services offered to its customers. 
 
 The company's success in providing quality services to its customers, 
achieving a high market share, and increasing the company's profit is determined 
by the approach used. The experts found the management of international 
marketing trends in the 21st century shift from a transactional approach to 
relational approaches that focus on the fulfillment of needs, satisfaction and 
customer delight. Relational approach (relationship approach) has been widely 
applied in developed countries, which are usually more concerned with individual 
relationships than social relations. 
 
 Relational approach is a business that is very efficient for the company as 
it looks for new customers will be more expensive than building customer loyalty. 
The essence of marketing based on relational is how the producers should be 
looking for ways to retain customers in the long run on trust and customer loyalty, 
and customer satisfaction is the key. 
 
 Every customer would want better services to be satisfied, and will never 
be satisfied until it gets what the customer wants. If a company is paying attention 
to customer satisfaction only in terms of product or price alone, then the company 
will lose the opportunity to get more value for its customers. 
A service company or service can win the competition by delivering consistently 
higher quality service than the competitors and higher than the expectations of 
customers. These expectations were shaped by experiences in the past, talk of 
mouth, and advertising companies. After receiving the service, customers 
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compare the perceived service or service with the expected service. If the 
perceived service or service under the expected service, customers are no longer 
interested in the provider. If the perceived service meets or exceeds expectations, 
they will use the provider again, and would recommend to other customers to use 
the service or service provider that uses bleak. 
 
 The company should have a broad understanding of the services offered to 
customers. Quote for the potential customer must provide or meet the higher level 
of needs for existing customers or prospective customers. Quality services can be 
applied in many different ways, and it's important for companies to meet and 
understand the extent to which service quality is considered essential for the 
market segments targeted by the company. Dividing the market based on quality 
service and are able to contribute to customer satisfaction is very important. But 
the basic thing is how to define the quality of customer service and satisfaction 
they feel. 
 
 Understanding the concept of quality of service for customers is very 
useful and important for companies that want to win the competition, where one 
of them was in a very competitive field of telecommunications. A wide variety of 
community activities by not knowing the time and place, that the community 
needs a good communication and reliable and can be done anywhere. The high 
mobility of these people absolutely need a communications tool that has a high 
capability in order to support it. 
 
 The mobile phone is a high mobility phone without wires is the answer of 
the constraints faced by the people who always need a mobile communication 
network that is reliable, safe and can be used in place and at times whenever 
communication is needed. As a means of communication is certainly very vital 
presence in the middle of the high level of competition in all business sectors. 
 
 Beginnings of deregulation in the telecommunications sector through the 
enactment of Law No. telecommunications. 36 of 1999 on Telecommunications 
has made the telecom industry enjoys a rapid development. To open the mobile 
telecommunications market that is wide enough, the government has deregulated 
the sector. This brings a positive influence on the role of the private sector abroad 
and within the country in the communications sector. 
 
 The emergence of multiple service providers pose increasing competition 
in the mobile telecommunications industry, resulting from the supply side, the 
mobile telecommunications products is increasing and diverse. Therefore, people 
have a lot of choices and they are more selective in choosing and deciding on a 
service provider where and what products they will use. Seeing the condition of 
increasingly fierce competition, the service provider that has the advantage to be 
selected by the community. Therefore, the service provider must consider the 
factors that may affect the company. 
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 The growth of the industry engaged in telecommunications is believed the 
industry would still be relatively fast compared to other industries. The high 
mobility and high demand for mobile phones in general can be seen as an 
opportunity to expand market share. But keep in mind that due to the high level of 
competition, a customer will have more than one preference, so it will be difficult 
to determine the level of customer satisfaction pelanggan.penilaian be influenced 
by the beliefs and experience of the customer. 
 
This study aims to analyze the influence of tangible, emphaty, reliability, 
responsiveness, and assurance in real to measure customers satisfaction o 
gsm mentari at PT Indosat Tbk. Makassar. From statistical analysiscan be 
concluded that dimensions dimensions are the most significan reliability, the 
ability company to provide services as promised by the accurate and reliable. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 LATAR BELAKANG PENELITIAN 
Saat ini sejalan perubahan budaya dan gaya hidup masyarakat yang 
semakin maju, serta dukungan kemajuan teknologi, ternyata konsumen 
menghadapi lebih banyak alternatif produk, dengan harga dan kualitas yang 
berbeda, di mana hal ini menyebabkan persaingan dalam berbagai industri 
semakin signifikan, tak terkecuali dalam industri jasa. Dengan demikian, konsep 
pemasaran jasa dewasa ini menganggap bahwa meningkatkan penjualan dan laba 
perusahaan belum cukup, para pemasar juga harus fokus pada kepuasan pelanggan 
sehingga mendapat loyalitas konsumen. 
Agar kepuasan pelanggan dapat tercapai, persoalan kualitas dalam dunia 
bisnis kini sepertinya sudah menjadi “harga mati yang harus dibayar” oleh 
perusahaan agar dapat tetap bertahan dalam bisnisnya. Apabila dahulu, kualitas 
masih dapat menjadi senjata agar perusahaan dapat memenangkan persaingan, 
namun kini bila hampir semua perusahaan dapat menghasilkan kualitas yang 
sama, tentu saja persoalan kualitas bukanlah menjadi satu-satunya senjata andalan 
bersaing, oleh karena itu perusahaan juga harus berfokus pada pelayanan yang 
ditawarkan kepada pelanggannya. 
Keberhasilan perusahaan dalam memberikan layanan yang bermutu 
kepada pelanggannya, pencapaian pangsa pasar yang tinggi, serta peningkatan 
profit perusahaan tersebut sangat ditentukan oleh pendekatan yang digunakan. 
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Para pakar manajemen berpendapat bahwa trend pemasaran internasional pada 
abad 21 bergeser dari pendekatan transaksional ke pendekatan relasional yang 
berfokus kepada pemenuhan kebutuhan, kepuasan dan kesenangan pelanggan. 
Pendekatan relasional (relationship approach) telah banyak diterapkan di negara 
maju, yang biasanya lebih mementingkan hubungan individual dibanding 
hubungan sosial masyarakat.  
Pendekatan relasional merupakan usaha yang sangat efisien bagi 
perusahaan karena mencari pelanggan baru akan lebih mahal dibanding dengan 
membangun loyalitas pelanggan. Inti dari pemasaran berdasarkan relasional 
adalah bagaimana pihak produsen hendaknya mencari cara untuk 
mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang atas dasar kepercayaan dan 
kesetiaan pelanggan, dan kuncinya adalah kepuasan pelanggan. 
Setiap pelanggan pasti menginginkan pelayanan yang lebih baik untuk 
menjadi puas, dan tidak akan pernah merasa puas sampai mendapatkan apa yang 
diinginkan oleh pelanggan tersebut. Jika suatu perusahaan memberikan perhatian 
pada kepuasan pelanggan hanya dari segi produk atau harga saja, maka 
perusahaan tersebut akan kehilangan kesempatan untuk mendapatkan nilai tambah 
dari pelanggannya. 
Sebuah perusahaan jasa atau layanan dapat memenangkan persaingan 
dengan menyampaikan secara konsisten layanan yang bermutu lebih tinggi 
dibandingkan para pesaing dan yang lebih tinggi daripada harapan pelanggan. 
Harapan-harapan itu dibentuk oleh pengalaman di masa lalu, pembicaraan dari 
mulut ke mulut, dan iklan perusahaan. Setelah menerima jasa itu, pelanggan 
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membandingkan jasa atau layanan yang dirasakan dengan jasa yang diharapkan. 
Jika jasa atau layanan yang dirasakan berada dibawah layanan yang diharapkan, 
pelanggan tidak berminat lagi terhadap penyedia itu. Jika layanan yang dirasakan 
memenuhi atau melebihi harapan, mereka akan menggunakan penyedia jasa itu 
lagi, serta akan merekomendasikan kepada pelanggan lain agar menggunakan 
penyedia jasa atau layanan seprti yang digunakannya.  
Perusahaan seharusnya memiliki pemahaman yang luas mengenai layanan 
yang ditawarkan kepada pelanggan. Penawaran bagi pelanggan harus berpotensi 
memberikan atau memenuhi tingkat kebutuhan yang lebih tinggi bagi pelanggan 
yang sudah ada ataupun pelanggan yang prospektif. Layanan yang berkualitas 
dapat diterapkan dalam berbagai cara yang berbeda, dan sangat penting bagi 
perusahaan untuk memenuhi dan memahami sejauh mana kualitas layanan 
dianggap penting bagi segmen pasar yang ditarget oleh perusahaan. Membagi 
pasar berdasarkan layanan yang berkualitas dan mampu memberikan kontribusi 
bagi kepuasan pelanggan sangatlah penting. Namun hal mendasar adalah 
bagaimana pelanggan mendefinisikan mengenai kualitas layanan dan kepuasan 
yang mereka rasakan. 
Pemahaman akan konsep kualitas layanan bagi pelanggan sangat berguna 
dan penting bagi perusahaan-perusahaan yang ingin memenangkan persaingan, 
dimana salah satunya adalah di bidang telekomunikasi yang sangat kompetitif. 
Beraneka ragamnya aktivitas masyarakat dengan tidak mengenal waktu dan 
tempat, menyebabkan masyarakat membutuhkan suatu hubungan komunikasi 
yang baik dan handal serta dapat dilakukan dimana saja. Tingginya mobilitas 
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masyarakat tersebut mutlak memerlukan suatu alat komunikasi yang memiliki 
kemampuan tinggi dalam rangka mendukung hal tersebut. 
Telepon selular yang merupakan telepon bermobilitas tinggi tanpa kabel adalah 
jawaban dari kendala yang dihadapi masyarakat yang senantiasa membutuhkan 
suatu jaringan komunikasi bergerak yang handal, aman dan dapat digunakan 
ditempat dan disaat-saat kapan saja komunikasi dibutuhkan. Sebagai alat 
komunikasi keberadaannya tentu sangat vital di tengah-tengah tingginya tingkat 
persaingan pada segala sektor usaha. 
Dimulainya era deregulasi di sektor telekomunikasi melalui pemberlakuan 
Undang-Undang telekomunikasi No. 36 Tahun 1999 tentang Telekomunikasi 
telah membuat industri telekomunikasi menikmati perkembangan yang pesat. 
Untuk membuka pasar telekomunikasi seluler yang cukup luas, pemerintah telah 
melakukan deregulasi pada sektor tersebut. Hal ini membawa pengaruh positif 
terhadap peranan swasta baik dari luar negeri maupun dalam negeri pada sektor 
komunikasi. 
Munculnya beberapa operator selular menimbulkan persaingan yang 
semakin ketat pada industri telekomunikasi selular ini, sehingga dari sisi 
penawaran, produk telekomunikasi selular semakin bertambah dan 
beranekaragam. Oleh karena itu, masyarakat mempunyai banyak pilihan dan 
mereka semakin selektif dalam memilih dan memutuskan pada operator selular 
mana dan produk apa yang akan mereka gunakan. Melihat kondisi persaingan 
yang semakin ketat, maka operator selular yang mempunyai kelebihan yang akan 
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dipilih oleh masyarakat. Oleh karena itu operator selular harus memperhatikan 
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kondisi perusahaan. 
Pertumbuhan industri yang bergerak dalam bidang telekomunikasi ini 
diyakini masih akan tetap menjadi industri yang relatif cepat dibanding industri 
lain. Tingginya mobilitas masyarakat dan tingginya permintaan akan telepon 
selular secara umum dapat dipandang sebagai kesempatan untuk memperluas 
market share. Namun perlu diingat bahwa karena tingginya tingkat persaingan, 
maka seorang pelanggan akan memiliki lebih dari satu preferensi, sehingga akan 
sulit untuk menentukan tingkat kepuasan pelanggan.penilaian pelanggan akan 
dipengaruhi oleh keyakinan dan pengalaman pelanggan itu sendiri. 
Dari uraian diatas, diperoleh pemahaman bahwa sangatlah penting 
memahami kepuasan pelanggan dalam suatu bisnis. Namun untuk mengukur 
tingkat kepuasan pelanggan diperlukan pengukuran variabel-variabel yang dapat 
mempengaruhi kepuasan kepada pelanggan, dimana variabel-variabel tersebut 
antara lain : Kualitas Layanan (Serfice Quality), Kulitas Produk (Product 
Quality), Harga (Price), Faktor Situasional (Situational Factors), dan Faktor 
Personal (Personal Factors) Rangkuti (2003:30) 
Namun untuk kepentingan penelitian skripsi ini, penulis lebih berfokus 
pada variabel Kualitas Layanan (Service Quality ®). Pengukuran kepuasan bagi 
pelanggan dapat dilakukan dengan cara melakukan pengukuran atas dimensi 
Kualitas Layanan (Service Quality ®), yang menurut Parasuraman, Berry dan 
Zeithaml (1994) yang dikutip oleh Zeithaml dan Bitner (2000:82) dikatakan 
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sebagai model ServQual®, yang meliputi dimensi Tangible, Empathy, Reliability, 
Responsiveness dan Assurance . 
Tangible, meliputi penampilan fisik (pegawai, kantor, teknologi dsb) dari 
perusahaan yang mendukung terwujudnya kepuasan. (Zeithaml dan Bitner, 
2000:82) . Empathy, yaitu perhatian (kepedulian) perusahaan secara individual 
terhadap pelanggannya, seperti kemudahan menghubungi perusahaan, layanan 
keluhan pelanggan. Reliability adalah kemampuan produk untuk memuaskan 
pelanggan sesuai dengan jaminan perusahaan. Responsiveness, menyangkut 
kesediaan staf/karyawan untuk membantu kesulitan yang dihadapi pelanggan 
maupun kecepat-tanggapan karyawan dalam melayani pelanggan. Assurance, 
Aspek yang dilihat adalah kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan yang dapat 
diukur salah satunya dengan tingkat keterampilan dalam memberikan layanan 
maupun pengetahuan karyawan.  
Dengan demikian penulis tertarik untuk mengukur sejauh mana kepuasan 
pelanggan (customer satisfaction) dalam hubungannya dengan kualitas pelayanan 
(service quality) melalui dimensi model ServQual® pada pelanggan GSM 
Mentari dengan judul “Analisis Kualitas Layanan Dalam Meningkatkan Kepuasan 
Pelanggan GSM Mentari pada PT. Indosat Tbk. Makassar”. Fenomena diatas 
menarik untuk diajukan sebagai topik penelitian ini mengingat pentingnya nilai 
informasi tentang pelanggan bagi pengambilan keputusan dalam organisasi bisnis. 
Tanpa pemahaman yang mendalam tentang pelanggan, sulit untuk bisa 
mempertahankan pelanggan dam merebut pangsa pasar secara optimal. 
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1.2 MASALAH POKOK 
Dari latar belakang diatas, dapat diketahui bahwa tingkat kepuasan 
pelanggan pada PT Indosat Tbk. Makassar dalam mengkonsumsi barang dan jasa 
dipengaruhi oleh beberapa dimensi layanan jasa. 
Permasalahan yang hendak dijawab dalam penelitian ini adalah :  
Apakah dimensi tangible, empathy, reliability, responsiveness, dan assurance 
(Servqual®) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap tingkat kepuasan 
pelanggan pada PT Indosat Tbk . Makassar . 
 
1.3 TUJUAN DAN KEGUNAAN PENELITIAN 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
Dari rumusan masalah diatas dapat dikemukakan tujuan penelitian sebagai 
berikut: 
1. Untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumen PT. Indosat Tbk. Makassar 
berdasarkan lima dimensi ServQual®. 
2. Untuk mengetahui pengaruh dimensi mana yang paling dominan atau 
signifikan dari lima kualitas layanan (service quality®) terhadap kepuasan 
pelanggan GSM Mentari pada PT Indosat Tbk. Makassar.  
1.3.2 Kegunaan Penelitian 
Penelitian ini diharapkan bermanfaat: 
1. Sebagai salah satu syarat dalam memperoleh gelar Sarjana Ekonomi 
Jurusan Manajemen pada Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin, 
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2. Untuk memberi masukan bagi PT. Indosat Tbk. Makassar dalam 
peningkatan layanan dengan memperhatikan kepuasan pelanggan. 
3. Sebagai salah satu acuan untuk manajemen PT. Indosat Tbk. Makassar 
dalam rangka penentuan strategi kebijakan yang berhubungan dengan 
peningkatan kualitas layanan, dan sebagai bahan pertimbangan dan 
perbandingan pemikiran bagi para pembaca. 
 
1.4 SISTEMATIKA PENULISAN 
Untuk memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai hal-hal yang 
dibahas dalam penulisan ini, maka penulisannya dibagi dalam enam (6) bab yang 
komposisinya sebagai berikut: 
1. Bab I : Merupakan bab pendahuluan yang menguraikan latar belakang, 
rumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian. 
2. Bab II : Berisikan landasan pemikiran teoritik yang meliputi tinjauan 
pustaka/kerangka teoritik serta mengemukakan kerangka pikir yang 
mendasari penelitian dan pemaparan hipotesis penelitian. 
3. Bab III : Mengemukakan metode penelitian yang meliputi: lokasi penelitian, 
populasi dan sampel, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan 
data, metode analisis, variabel penelitian serta sistematika penulisan. 
4. Bab IV : Menyajikan gambaran umum perusahaan yang meliputi: sejarah 
singkat perusahaan, visi, misi dan budaya perusahaan, struktur 
organisasi serta pembagian tugas. 
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5. Bab V : Merupakan analisis dan pembahasan dari penelitian yang meliputi: 
karakteristik pelanggan, analisis dan pembahasan dari 5 dimensi 
yaitu tangible, emphaty, reliability, responsiveness, assurance,  
6. Bab VI : Bab penutup dari skripsi ini yang berisi kesimpulan dan saran-saran 
dari hasil penelitian yang telah dilakukan 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 PENGERTIAN PEMASARAN 
Pertumbuhan pemasaran di bidang telekomunikasi sangat pesat beberapa 
tahun belakangan ini, hal ini sebagai akibat pengaruh teknologi, mobilitas 
masyarakat yang sangat lancar dan kebutuhan masyarakat akan jasa 
telekomunikasi. Hal ini yang kemudian menjadi perubahan yang penting dan 
menjadi perhatian dari manajemen dan operasional telekomunikasi. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2001:7) mengemukakan bahwa: 
“pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan mana 
individu-individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan penawaran dan 
pertukaran produk-produk yang bernilai.” 
 
Dari definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan 
proses saling berinteraksi antar individu baik dalam kelompok ataupun tidak 
dalam memperoleh apa yang dibutuhkan dan diinginkannya dengan menciptakan 
dan menawarkan produk yang dianggap bernilai, semua ini dilakukan untuk 
memuaskan kebutuhan dan mendapat keuntungan yang mereka inginkan. 
Pengertian pemasaran lainnya bisa dilihat dari pendapat Alex Nitisemito 
(Pemasaran, 1991), yang dikutip oleh Lupiyoadi (2001:31), yang mengemukakan: 
“Pemasaran adalah semua kegiatan Yang bertujuan untuk 
memperlancar arus barang atau jasa dari produsen ke konsumen secara 
paling efisien dengan maksud untuk menciptakan permintaan efektif.” 
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Pendapat inti dari pengertian ini, sama saja dengan pendapat kotler 
sebelumnnya, yang berbeda mungkin hanya proses kelancaran pemindahan 
barang lebih ditekankan pada pengertian ini. 
2.1.1 Pengertian Jasa atau Layanan 
Jasa atau layanan sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. 
Jasa atau layanan merupakan hal terpenting dalam dunia bisnis modern sekarang 
ini. Tak hanya menjual produk, tapi perusahaan juga menyertakan segala aspek 
jasa dan layanan pada produk yang ditawarkan. Kata jasa atau layanan itu sendiri 
memiliki pengertian yang sangat luas. Sejumlah ahli tentang jasa telah berupaya 
untuk merumuskan definisi jasa yang konklusif, berikut ini adalah beberapa 
diantaranya: 
Pengertian jasa menurut Kotler (1997:476): 
“Jasa adalah setiap tindakan atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh 
satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip intangibel dan tidak 
menyebabkan perpindahan kepemimpinan apapun. Produksinya bisa 
terkait dan bisa juga tidak terkait pada suatu produk fisik.” 
 
Dari pengertian diatas dapat dikatakan bahwa jasa adalah produk yang 
tidak berwujud dan tidak mengikat seseorang untuk memilikinya tetapi lebih pada 
bagai mana seseorang merasakannya. 
 
 
Pengertian jasa sendiri menurut Zeithaml dan Bitner (2000:5) : 
“Jasa itu mencakup semua aktifitas ekonomi yang keluarannya 
bukanlah produk atau konstruksi fisik, yang secara umum konsumsi 
dan produksinya dilakukan pada waktu yang sama, dan nilai tambah 
yang diberikan dalam bentuk (kenyamanan, hiburan, kecepatan dan 
kesehatan) yang secara prinsip intangibel bagi pembeli pertama.” 
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Dari pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa jasa merupakan hasil dari 
perekonomian yang tidak dalam bentuk fisik ataupun berwujud, dan digunakan 
langsung pada saat produksi, dan mempunyai nilai tambah sendiri yang tidak bisa 
dilihat juga pada saat dibeli. 
Dari semua pengertian pemasaran dan jasa diatas, pemasaran jasa dapat 
disimpulkan sebagai kegiatan proses sosial dan manajerial dengan mana individu-
individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan 
diinginkan melalui penciptaan penawaran yang pada dasarnya tidak berwujud 
fisik dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun mempunyai nilai tambah yang 
tidak berwujud pula pada saat dibeli. 
2.1.2 Karaktristik Jasa atau Layanan 
Produk layanan memiliki ciri-ciri yang berbeda dengan barang (produk 
fisik). Kotler (1997:84) menyebutkan ciri-ciri tersebut sebagai berikut: 
a. Intangibility (tidak berwujud).  
Oleh karena sifatnya yang tidak berwujud, jasa tidak dapat dimiliki seperti 
halnya barang tetapi hanya dapat dikonsumsi. Konsumen tidak bisa menilai 
kualitas jasa sebelum merasakannya atau mengkonsumsi jasa tersebut, dengan 
demikian apa yang dibeli konsumen adalah kinerja yang diberikan oleh 
produsen kepadanya. 
b. Inseparability (tidak dapat dipisahkan).  
Jasa tidak dapat dipisahkan dari pemberi jasa itu, baik pemberi jasa itu adalah 
orang maupun mesin. Karena pada hakekatnya jasa diproduksi dan 
dirasakan/dikonsumsi pada waktu bersamaan sehingga kualitas jasa yang 
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dihasilkan sangat dipengaruhi oleh efektifitas interaksi yang terjadi antara 
penyedia jasa/layanan dan konsumen. Dengan demikian kunci keberhasilan 
bisnis jasa terletak pada proses rekruitmen, kompensasi, pelatihan, dan 
pengembangan karyawan. 
c. Variability (bervariasi).  
Jasa sangat beraneka rupa karena tergantung siapa yang menyediakannya dan 
kapan serta dimana disediakan. Seringkali pemberi jasa menyadari akan 
keberagaman yang besar ini dan membicarakan dengan yang lain sebelum 
memilih satu penyediaan jasa. 
d. Perishability (tidak tahan lama).  
Jasa tidak dapat tahan lama karenanya tidak dapat disimpan untuk penjualan 
atau penggunaan di kemudian hari. Sifat jasa yang tidak tahan lama ini 
bukanlah masalah kalau permintaan tetap/teratur karena jasa-jasa sebelumnya 
dapat dengan mudah disusun terlebih dahulu. Kalau permintaan fluktuasi, 
perusahaan jasa akan dihadapkan pada berbagai masalah yang sulit. 
2.2 KUALITAS LAYANAN 
2.2.1 Pengertian Kualitas 
Sebenarnya ada berbagai macam definisi kualitas menurut para ahli, tetapi 
tidaklah mudah mendefinisikannya secara akurat. Walaupun demikian kualitas 
umumnya bisa diperinci, hal itu semua tergantung dari individu yang 
merasakannya. 
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Nilai yang diberikan pelanggan sangat kuat didasari oleh faktor kualitas 
jasa. Dimana kualitas suatu produk/jasa adalah sejauh mana produk/jasa 
memenuhi spesifikasi-spesifikasinya. 
Menurut Goetsch & Davis (1994), seperti yang dikutip oleh Fandy Tjiptono dan 
Gregorius Chandra (2005:110), kualitas secara rinci didefinisaikan sebagai: 
“kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, sumber daya 
manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi 
harapan” 
 
Dari definisi diatas dapat dilihat bahwa kualitas bisa saja menguntungkan 
ataupun merugikan. Jika kualitas melebihi harapan maka itu adalah keuntungan 
tersendiri, sedangkan jika tidak sesuai harapan, maka dapat dikatakan 
menanggung resiko rugi. 
2.2.2. Pengertian Kualitas Pelayanan 
Dari pengertian kualitas dan jasa atau layanan (Service Quality®) yang 
telah dijelaskan sebelumnya, Maka Kualitas Layanan (Service Quality) seperti 
yang diuraikan oleh Parasuraman, et, al (1998), yang dikutip oleh Lupiyaodi 
(2001:148) dapat didefenisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan 
dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima/peroleh.  
Sementara menurut Rangkuti (2003:28) mengemukakan bahwa:  
”Kualitas jasa didefenisikan sebagai penyampaian jasa yang akan 
melebihi tingkat kepentingan pelanggan”.  
 
Defenisi tersebut menekankan pada kelebihan dari tingkat kepentingan 
pelanggan sebagai inti dari kualitas jasa. 
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Salah satu model kualitas layanan yang banyak dijadikan acuan dalam 
riset pemasaran adalah model ServQual® (service quality) seperti yang 
dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry seperti yang dikutip oleh 
Zeithmal dan Bitner (2000:82) dalam serangkaian penelitian mereka terhadap 
enam sektor jasa/layanan, reparasi, peralatan rumah tangga, kartu kredit, asuransi, 
sambungan telepon jarak jauh, otomotif, ritel, dan pialang sekuritas. ServQual® 
(service quality) dibangun atas adanya perbandingan dua faktor utama yaitu 
persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima (perceived service) 
dengan layanan yang sesungguhnya diharapkan / diinginkan (expected service). 
2.2.3 Dimensi Kualitas Layanan (Service Quality) 
Terdapat lima dimensi model ServQual® (Serrvice Quality) yang 
dijelaskan oleh parasuraman seperti yang ditunjukan oleh Zeithaml dan Bitner 
(2000:82) yaitu sebagai berikut: 
1. Tangibles, yaitu penampilan fisik dari perusahaan seperti fasilitas, penampilan 
personil, dan materi komunikasi. 
2. Reliability, atau keandalan yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan 
pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 
3. Responsiveness (ketanggapan), yaitu suatu kemauan untuk membantu dan 
memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan, 
dengan penyampaian informasi yang jelas. 
4. Assurance (jaminan dan kepastian), yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan 
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para 
pelanggan kepada perusahaan. 
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5. Emphaty, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau 
pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya memahami 
keinginan konsumen. 
 
2.3 KEPUASAN PELANGGAN 
2.3.1. Pengertian Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan telah menjadi konsep sentral dalam wacana bisnis 
dan manajemen. Pelanggan merupakan fokus utama dalam pembahasan mengenai 
kepuasan dan kualitas jasa. Oleh karena itu, pelanggan memegang peranan cukup 
penting dalam mengukur kepuasan terhadap produk maupun pelayanan yang 
diberikan perusahaan. 
Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin “satis”, yang artinya 
cukup baik, memadai dan “facio” yang artinya melakukan atau membuat. Jadi 
kepuasan bisa diartikan sebagai “upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu 
memadai” (Tjiptono dan Chandra, 2005:195). 
Menurut Oxford Advanced Learner’s Disctionary (2000), seperti yang 
dikutip oleh Tjiptono dan Chandra (2005:195), kepuasan dideskripsikan sebagai:  
“the good feeling that you have when you achieved something or when 
something that you wanted happen does happen”; ”The act of fulfilling 
a need or desire”; ”An acceptable way of dealing with a complaint, a 
debt, an injury, etc.” 
 
Tjiptono dan Chandra (2005:195) juga mengatakan, istilah ini begitu 
kompleks dan tidak seorang pun yang bisa mendefenisikannya secara pasti dan 
defenisi-defenisi di atas kelihatan berlainan artinya, sebab kata-kata yang 
digunakan sangat bervariasi. Namun demikian, pada dasarnya defenisi-defenisi di 
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atas mempunyai arti yang sama, yaitu perasaan enak yang dirasakan ketika 
sesuatu, hasrat yang kita inginkan akhirnya tercapai. 
Sementara menurut Webster’s (Dictionary, 1928), seperti yang dikutip 
oleh Lupiyoadi (2001:143), pelanggan adalah:  
“seseorang yang beberapa kali datang ke tempat yang sama untuk 
membeli suatu barang atau peralatan/jasa”.  
 
Jadi dengan kata lain, pelanggan adalah seseorang yang secara kontinu 
datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan 
memiliki suatu produk atau mendapatkan jasa dan membayar produk atau jasa 
tersebut. 
Sedangkan defenisi kepuasan pelanggan (customer satisfaction) menurut 
Howard dan Sheth (1969) yang dikutip oleh Tjiptono dan Chandra (2005:198), 
kepuasan adalah:  
“situasi kognitif pembeli yang merasa dihargai setara atau tidak setara 
dengan pengorbanan yang telah dilakukannya”. 
 
Defenisi tersebut menekankan bahwa konsumen sangat kritis terhadap 
barang atau jasa yang mereka konsumsi. Hal ini dapat dirasakan mereka atas apa 
yang diharapkan dan yang telah diperoleh dari pengorbanan mereka pada 
kenyataannya. 
Pendapat lainnya, bisa dilihat menurut Westbrook dan Oliver (1991) yang 
dikutip oleh Tjiptono dan Chandra (2005:197), kepuasan pelanggan (customer 
satisfaction) adalah:  
“penilaian evaluatif purna pilihan menyangkut seleksi pembelian 
spesifik”.  
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Defenisi tersebut memperlihatkan bahwa konsumen akan melihat secara 
keseluruhan apa yang telah mereka rasakan setelah membeli suatu produk/jasa. 
Hal ini dapat dinilai dari fitur, kualitas, harga, dan lainnya dari suatu produk yang 
bisa saja sangat bagus dan sangat tidak bagus.  
2.3.2  Pengukuran Kepuasan Pelanggan 
Menurut Kotler, et al. (2004), seperti yang dikutip oleh Tjiptono dan 
Chandra (2005:210) alat yang digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan, 
yaitu: 
 
1. Sistem Keluhan dan Saran 
Setiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan (customer oriented) 
perlu menyediakan kesempatan dan akses yang mudah dan nyaman bagi 
pelanggannya guna menyampaikan saran, krutik, pendapat, dan keluhan 
mereka seperti kotak saran, saluran telepon khusus bebas pulsa, websites, 
dan lain-lain. 
2. Ghost Shopping (Mystery Shopping) 
Salah satu cara memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan 
adalah dengan mempekerjakan beberapa orang ghost shoppers untuk 
berperan atau berpura-pura sebagai pelanggan potensial produk 
perusahaan dan pesaing. Mereka diminta berinteraksi dengan staf penyedia 
jasa dan menggunakan produk/jasa perusahaan. Mereka kemudian diminta 
melaporkan temuan-temuannya berkaitan dengan kekuatan dan kelemahan 
produk perusahaan dan pesaing. Biasanya para ghost shopper diminta 
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mengamati secara seksama dan menilai cara perusahaan dan pesaingnya 
melayani permintaan spesifik pelanggan, menjawab pertanyaan, dan 
menangani setiap keluhan. 
3. Last Customer Analysis 
Perusahaan menghubungi pelanggan yang telah berhenti membeli atau 
beralih, hal ini harus dilakukan sebab hal ini bisa dikatakan bahwa 
perusahaan telah gagal dalam memuaskan pelanggannya dan dapat 
menganalisanya sebagai pelajaran dan pengalaman yang tidak diulangi. 
4. Survei Kepuasan Pelanggan 
Pada umumnya, penelitian mengenai kepuasan pelanggan dilakukan 
dengan penelitian survey, baik melalui pos, telepon, maupun dengan 
wawancara langsung. Hal ini disebabkan setiap survey akan memperoleh 
tanggapan dan umpan balik secara langsung dari pelanggan dan juga 
memberikan tanda (signal) positif bahwa perusahaan menaruh perhatian 
terhadap para pelanggannya. Pengukuran kepuasan pelanggan dengan 
memakai metode ini dapat dilakukan dengan berbagai cara di antaranya: 
a. Directly reported satisfaction 
Pengukuran secara langsung menggunakan item-item spesifik yang 
menanyakan langsung tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan. 
b. Derived satisfaction 
Pertanyaan yang diajukan adalah mengenai (1) tingkat harapan atau 
ekspektasi pelanggan terhadap kinerja produk pada atribut-atribut 
yang relevan, (2) Peresepsi pelanggan terhadap kinerja aktual. 
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c. Problem analysis 
Pada teknik ini, responden diminta mengungkapkan masalah yang 
dihadapi berkaitan dengan produk atau jasa dan memberikan saran-
saran perbaikan. 
d. Importance-performance analysis 
Dalam teknik ini responden diminta untuk menilai tingkat kepentingan 
berbagai atribut relevan dan tingat kinerja perusahaan pada masing-
masing atribut tersebut. Kemudian nilai rata-rata tingkat kepentingan 
atribut dan kinerja perusahaan akan dianalisis di Importance – 
Performace Matrix. Matrix ini sangat bermanfaat sebagai pedoman 
dalam mengalokasikan sumber daya organisai yang terbatas pada 
bidang-bidang spesifik di mana perbaikan kinerja bisa berdampak 
besar pada kepuasan pelanggan total. 
 
2.3.3 Faktor – faktor yang Menentukan Tingkat Kepuasan  
Menurut Lupiyaodi (2001), terdapat lima faktor utama yang harus 
dipehatikan oleh perusahaan dalam menentukan tingkat kepuasan pelanggan, 
yaitu : 
1. Kualitas Produk 
Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa 
produk yang mereka gunakan berkualitas. Konsumen rasional selalu menuntut 
produk yang berkualitas untuk setiap pengorbanan yang dilakukan untuk 
memperoleh produk tersebut. Dalam hal ini, kualitas produk yang baik akan 
memberikan nilai tambah dibenak konsumen. 
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2. Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan terutama dibidang jasa, pelanggan akan merasa puas bila 
mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang 
diharapkan. Pelanggan yang puas akan menunjukkan kemungkinan untuk 
kembali membeli produk yang sama. Pelanggan yang puas cenderung akan 
memberikan persepsi terhadap produk perusahaan.  
3. Emosional 
Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang lain 
akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek tertentu 
yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan 
yang yang diperoleh. Bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai social atau 
self esteem yang membuat pelanggan menjadi puas terhadap merek tertentu. 
4. Harga 
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang 
relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggannya. 
5. Biaya 
Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas 
terhadap produk atau jasa itu. 
2.4.  Kerangka Pikir Penelitian 
Salah satu cara yang dapat digunakan untuk mengukur kepuasan 
pelanggan adalah dengan menggunakan dimensi kualitas layanan (service 
quality®) seperti yang disarankan oleh Kotler (1997:33), dan juga ada beberapa 
faktor lain yang dapat digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan seperti 
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kualitas produk, harga, faktor situasi, faktor pribadi dan faktor lainnya. Namun 
belum ada standar baku yang dapat dijadikan pedoman dalam mengukur kepuasan 
pelanggan. Hal ini dikarenakan kepuasan itu sifatnya relatif juga harapan dan 
interpretasi pelanggan berbeda-beda pula. Akan tetapi untuk tujuan penelitian 
skripsi ini, pengukuran kepuasan konsumen dalam hal ini adalah pelanggan GSM 
Mentari pada PT. Indosat Tbk. Makassar hanya difokuskan pada variabel kualitas 
layanan yang menurut Zeithaml dan Bitner (2000) terdiri dari lima dimensi yaitu: 
Tangibility, Emphat, Reliability, Responsiveness dan Assurance. Dimana 
pengukuran ini nantinya akan memberikan hasil apakah pelanggan puas atau tidak 
puas. 
Secara sistematik, kerangka berpikir dalam penulisan ini dapat 
digambarkan sebagai berikut: 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
Kerang
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2.5  Hipotesis 
Berdasarkan masalah pokok penelitian dan tujuan yang ingin dicapai, 
maka sebagai hipotesis adalah : 
1. ”Diduga bahwa kualitas layanan berdasarkan lima dimensi kualitas layanan 
(servqual®), yaitu tangible, emphaty, reliability, responsiveness, dan 
assurance, berpengaruh signifikan terhadap tingkat kepuasan pelannggan 
GSM Mentari pada PT Indosat Tbk. Makassar”. 
2. ”Diduga bahwa dimensi Reliability paling berpengaruh signifikan terhadap 
tingkat kepuasan pelanggan”. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
  
3.1 DAERAH PENELITIAN 
Penelitian akan dilakukan di Galeri Jl. Slamet Riyadi No. 4 Makassar. 
Pada Customer Service PT. Indosat Tbk Makassar. Penetapan lokasi ini 
didasarkan pada pertimbangan adanya objek penelitian (pelanggan), dan dilihat 
dari segi kemudahan memperoleh data, waktu serta tenaga dapat dilakukan 
dengan efisien. 
3.2 JENIS DAN SUMBER DATA 
Data yang dikumpulkan harus dapat dibuktikan kebenarannya, tepat 
waktu, sesuai dan dapat memberikan gambaran yang menyeluruh. Maka data yang 
akan dikumpulkan penulis dalam penelitian ini dibedakan atas 2 jenis yaitu : 
1. Data Kuantitatif, yaitu data dalam bentuk angka-angka yang dapat dihitung, 
yang diperoleh dari perhitungan kuesioner yang akan dilakukan yang 
berhubungan dengan masalah yang dibahas. 
2. Data Kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka, yang 
diperoleh dari hasil wawancara dengan pelanggan yang berhubungan dengan 
masalah yang dibahas. 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam 
yaitu data primer dan data sekunder. 
1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh melalui observasi atau pengamatan 
langsung dari hasil kuisioner dengan pelanggan. 
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2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari pihak kedua atau pihak luar 
berupa informasi tertulis yang berkaitan dengan permasalahan yang dibahas. 
3.3 POPULASI DAN SAMPEL 
Populasi pada penelitian ini adalah pelanggan GSM Mentari PT. Indosat 
Tbk Makassar. 
Oleh karena dalam sebuah penelitian sangat sulit untuk mendapatkan 
responden keseluruhan maka jumlah sampel (sample size) pada penelitian ini 
ditentukan sebanyak 100 orang. Sebab menurut Roscoe yang dikutip Sugiyono 
(2004:12) memberikan panduan tentang ukuran sampel yakni: 
a. Sampel pada setiap penelitian yang layak digunakan adalah antara 30 sampai 
500. 
b. Apabila faktor (variabel) yang digunakan dalam penelitian itu banyak, maka 
ukuran sampel minimal 10 kali atau lebih dari jumlah faktor (variabel). 
3.4 TEKNIK PENGUMPULAN DATA 
Untuk penulisan ini, penulis mengumpulkan data dan informasi melalui 
penelitian dengan teknik yang digunakan adalah sebagai berikut: 
1. Riset kepustakaan, adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara 
melakukan penggalian dari berbagai sumber karya ilmiah, majalah, jurnal, 
dan sebagainya. 
2. Riset lapangan, adalah metode pengumpulan data yang dilakukan di lokasi 
(obyek penelitian) secara langsung maupun di tempat lain yang ada kaitannya 
dengan pokok pembahasan. 
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Riset lapangan dilakukan dengan cara: 
a. Wawancara yaitu metode untuk mendapatkan data dengan cara melakukan 
tanya jawab secara langsung dengan pihak-pihak yang bersangkutan guna 
mendapatkan data dan keterangan yang menunjang analisis dalam penelitian. 
b. Kuisioner adalah cara pengumpulan data dengan menyebarkan daftar 
pertanyaan yang akan diteliti kepada responden. Dalam hal ini kuisioner 
diserahkan langsung pada responden dilokasi penelitian. 
3.5 MODEL DAN TEKNIK ANALISIS 
3.5.1. MODEL ANALISIS 
Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi berganda dengan mempergunakan program SPSS 13. Analisis regresi 
berganda dipakai untuk menghitung besarnya pengaruh secara kuantitatif dari 
suatu perubahan kejadian (variabel X) terhadap kejadian lainnya/tingkat kepuasan 
pelanggan (variabel Y). Dalam penelitian ini analisis regresi berganda berperan 
sebagai teknik statistik yang digunakan untuk meguji ada tidaknya pengaruh 
faktor tangible, emphaty, reliability, responsiveness, dan assurance terhadap 
tingkat kepuasan konsumen pada PT Indosat Tbk. Makassar. 
Analisis regresi menggunakan rumus persamaan regresi berganda seperti 
yang dikutip dalam Sugiyono (2005:261), yaitu: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3+ b4X4+ b5X5 + e 
Dimana:  Y  = Tingkat Kepuasan Pelanggan 
 a  = Konstanta Intersepsi 
  b  = Koefisien regresi 
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  X1  = tangible 
 X2  = emphaty 
 X3  = reliability 
 X4  = responsiveness 
 X5  = assurance 
 e  = Error Item 
Teknik analisis yang digunakan sesuai dengan model diatas adalah regresi 
berganda dimana nilai dari variabel independen dan dependen dapat diperoleh dari 
hasil survey yang perhitungannya akan menggunakan skala Likert. Cara 
perhitungannya adalah dengan menghadapkan seorang responden dengan 
beberapa pertanyaan dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban. Data 
yang berhasil dikumpulkan dari kuisioner selanjutnya akan diukur dengan bobot 
hitung 1 sampai 5, dengan kategori: 
 
a. Sangat Puas dengan bobot 5 
b. Puas dengan bobot 4 
c. Cukup Puas dengan bobot 3 
d. Kurang Puas dengan bobot 2 
e. Tidak Puas dengan bobot 1 
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3.5.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 
3.5.2.1Uji Validitas 
Uji Validitas adalah sebuah alat yang digunakan untuk mengukur sah atau 
tidaknya suatu kuisioner . Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner 
tersebut. Pengujian validitas dilakukan dengan cara validitas internal yang 
menggunakan teknik analisis butir akan menguji validitas setiap butir dengan cara 
skor – skor yang ada pada butir yang dimaksud dikorelasikan dengan skor total. 
Skor butir (pertanyaan) dipandang sebagai nilai X dan skor total dipandang 
sebagai nilai Y, sehingga diperoleh indeks validitas setiap butir.  
Menurut Sugiyono (2005 : 152) , “ jumlah anggota sample digunakan 
sekitar 30 orang” . Biasanya , syarat minimum yang dianggap memenuhi syarat 
adalah kalau r = 0,30. Jadi, jika korelasi antara butir dengan skor total kurang dari 
0,30 , maka butir dalam instumen tersebut dinyatakan tidak valid. Pengujian 
dilakukan dengan menggunakan SPSS 13.  
3.5.2.2 Uji Realibilitas 
Reliabilitas (reliability) adalah tingkat seberapa besar suatu alat ukur 
mengukur dengan stabil dan konsisten. Besarnya tingkat reliabilitas ditunjukkan 
oleh koefisiennya, yaitu koefisien reliabilitas.  
Pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan cronbach alpha. 
Koefisien cronbach alpha yang lebih dari 0,60 menunjukkan keandalan 
(reliabilitas) instrumen. Selain itu, cronbach alpha yang semakin mendekati 1 
menunjukkan semakin tinggi konsistensi internal reliabilitasnya. 
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Perhitungan reliabilitas pada penelitian ini menggunakan analisis yang 
dikembangkan oleh Alpha Cronbach. Pada uji ini, reliable jika alpha hitung lebih 
bear dari 0,60 dimana criteria sebagai berikut : 
∝ 0,60 artinya instrument reliable. 
∝ 0,60 artinya instrument tidak reliable. 
3.5.3 Analisis Koefisien Korelasi (R) 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan melihat 
besarnya koefisien korelasi totalnya (R). Jika (R) yang diperoleh mendekati 1 
(satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R) makin mendekati 0 
(nol) maka semakin lemah hubungan variabel-variabel bebas terhadap variabel 
terikat 
 
Tabel 3.1  
Kriteria koefisien korelasi 
 
Koefisien korelasi Tingkat keeratan 
0,80-1,00 Sangat kuat 
0,60-0,79 kuat 
0,40-0,59 Sedang 
0,20-0,39 rendah 
0,00-0,19 sangat rendah 
Sumber : Sugiyono (2008 : 184) 
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3.5.4 Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Nilai koefisien determinasi menunjukan prosentase pengaruh semua 
variabel independen terhadap variabel antara dan variabel antara terhadap variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi berbeda antara 0 sampai dengan 1. Semakin 
mendekati 1 maka variabel bebas hampir memberikan semua informasi untuk 
memprediksi variabel antara dan terikat atau merupakan indikator yang 
menunjukan semakin kuatnya kemampuan menjelaskan dari perubahan variabel 
bebas terhadap variabel terikat. 
3.6. PENGUJIAN HIPOTESIS 
3.6.1 Uji F (Uji Serempak ) 
Hipotesis yang diuji ini berbunyi : 
” Diduga bahwa kualitas layanan berdasarkan lima dimensi kualitas 
layanan (servqual), yaitu tangible, emphaty, reliability, responsiveness, 
dan assurance, berpengaruh signifikan terhadap tingkat kepuasan 
pelannggan GSM Mentari pada PT Indosat Tbk. Makassar”. 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel 
bebas terhadap variabel antaranya. Dimana Fhitung> Ftabel, maka H1 diterima atau 
secara bersama-sama variabel bebas dapat menerangkan variabel antaranya secara 
serentak. Sebaliknya apabila Fhitung< Ftabel, maka H0 diterima atau secara bersama-
sama variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel antaranya. Untuk 
mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama variabel bebas 
terhadap variabel antaranya maka digunakan probability sebesar 5% (α= 0,05). 
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Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 
Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
3.6.2 Uji T (Uji Parsial) 
Hipotesis yang diuji ini berbunyi : 
”Diduga bahwa dimensi Reliability paling berpengaruh signifikan terhadap 
tingkat kepuasan pelanggan”. Dilihat dari tingkat koefisien regresi paling 
tinggi. 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
bebasnya secara sendiri-sendiri berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 
terikatnya. Dimana Ttabel> Thitung, H0 diterima. Dan jika Ttabel < Thitung, maka H1 
diterima, begitupun jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak dan jika sig < 
ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
3.7 VARIABEL PENELITIAN 
3.7.1. Klasifikasi Variabel 
Mengukur kualitas layanan jasa GSM Mentari PT Indosat Tbk. Makassar 
yang berhubungan dengan kualitas layanan yang dirasakan pelanggan terhadap 
dimensi Tangible, Emphaty, Reliability, Responsiveness, dan Assurance. 
3.7.2. Definisi Operasional 
Menurut Parasuraman, Berry dan Zeithaml yang dikutip dan telah 
diadaptasi oleh Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra (2005:157), definisi 
operasional dan atributnya yang digunakan dari lima dimensi ServQual®, antara 
lain: 
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1. Dimensi Tangible, adalah aspek-aspek nyata yang bisa dilihat atau diraba. 
Atribut dimensi ini antara lain: 
a. Peralatan yang terlihat moderen 
b. Fasilitas yang berdaya tarik visual 
c. Karyawan yang bersikap ramah dan profesional 
d. Materi-materi yang berkaitan dengan jasa yang berdaya tarik visual 
2. Dimensi Reliability, adalah aspek-aspek keadaan sistem pelayanan yang 
diberikan oleh pemberi jasa, dalam hal ini apakah jasa yang diberikan sesuai. 
Atribut dimensi ini yaitu: 
a. Menyediakan layanan sesuai yang dijanjikan 
b. Dapat diandalkan dalam menangani masalah jasa pelanggan 
c. Menyampaikan layanan secara benar sejak pertama kali 
d. Menyampaikan jasa sesuai dengan waktu yang dijanjikan 
e. Bertindak tegas terhadap catatan bekas kesalahan. 
3. Dimensi Responsiveness, adalah keinginan untuk membantu pelanggan dan 
menyediakan jasa pelayanan yang dibutuhkan tersebut. Atribut dimensi ini 
antara lain: 
a. Menginformasikan pelanggan tentang kepastian waktu penyampaian jasa 
b. Layanan yang segera dan pasti bagi pelanggan 
c. Kesediaan untuk membantu pelanggan 
d. Kesiapan untuk merespon permintaan pelanggan 
4. Dimensi Assurance, adalah adanya jaminan bahwa jasa yang diberikan 
memberi jaminan keamanan, kemampuan (kompetensi) sumber daya dalam 
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memberikan pelayanan yang sesuai dengan steandar dan lain-lain yang 
sifatnya memberikan jaminan bahwa seluruh unsur pemberi jasa sesuai 
dengan apa yang diharapkan. Atribut dimensi ini antara lain: 
a. Karyawan yang menumbuhkan rasa percaya para pelanggan 
b. Membuat pelanggan merasa aman sewaktu melakukan transaksi 
c. Karyawan yang secara konsisten bersikap sopan 
d. Karyawan yang mampu menjawab pertanyaan pelanggan 
5. Dimensi Empathy, adalah berkaitan dengan kemudahan dalam mendapatkan 
pelayanan, keramahan, komunikasi, dan kemampuan memahami kebutuhan 
pelanggan. Atribut dimensi ini antara lain: 
a. Memberikan perhatian individu kepada para pelanggan 
b. Waktu beroperasi (jam kantor) yang nyaman 
c. Karyawan yang memperlakukan pelanggan secara penuh perhatian 
d. Sungguh-sungguh mengutamakan kepentingan pelanggan 
e. Karyawan yang memahami kebutuhan pelanggan. 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1 Sejarah Singkat Perusahaan 
Indosat adalah sebuah perusahaan yang didirikan pada tahun 1967, 
merupakan perusahaan investasi asing yang menyediakan layanan telekomunikasi 
internasional di Indonesia, serta melakukan operasinya pada tahun 1969 dengan 
inagurasi Stasiun Bumi Jatiluhur. Pada tahun 1980, pemerintah Indonesia 
mengakuisisikan semua saham Indosat, untuk kemudian menjadi BUMN.  
Tahun 1994 saham Indosat terdaftar di Jakata Stock Exchange (BEJ), The 
Surabaya Stock Exchange (SSE) dan The New York Stock Exchange (NYSE), 
serta menjadi BUMN pertama yang Go Internasional. 
Dari tahun 1969 sampai dengan 1990 Indosat menyediakan Switched & 
Non Switched Layanan Telekomunikasi Internasional termasuk SLI, Komunikasi 
Data Jaringan Internasional, Internasional Leased Line dan Layanan Transmisi 
Jaringan Televisi Internasional.  
Memasuki abad ke 21 dan mengikuti trend pasar, pemerintah Indonesia 
memutuskan untuk menderegulasikan ke sektor telekomunikasi nasional, hal ini 
untuk mengangkat persaingan pasar bebas.  
Mulai tahun 2001, seluruh lintas kepemilikan antara Indosat dan penyedia 
jasa telekomunikasi domestik yaitu Telkom dihapuskan, disamping itu 
hak/kepemilikian dua penyedia layanan telekomunikasi dihapuskan dalam 
beberapa tahap/proses. 
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Indosat berusaha meningkatkan bisnis selular di pertengahan tahun 1990 
an. Dan tahun 2001, Indosat mendirikan IM2 yang diikuti oleh akuisisi 
pengawasan penuh PT. Satelindo, dimana membuat Group Indosat menjadi 
operator terbesar kedua di indonesia. 
Akhir tahun 2002, pemerintah Indonesia menyerahkan 41,94 % saham 
“divestment” Indosat kepada Singapore Technologies Telemedia Pte. Ltd, melalui 
holding company perusahaan - perusahaan telekomunikasi Indonesia terbatas, 
dengan “divestment” ini, Indonesia sekali lagi menjadi perusahaanPMA, yang 
mampu menawarkan layanan integrated jaringan dan servis informasi serta solusi 
komunikasi yang menyeluruh. 
Pada Bulan November 2003, menyusul penandatangan proses merger 
antara Satelindo, IM3 & Bimagraha menjadi Indosat, Indosat tidak hanya 
bergerak di bidang selular tapi memfokuskan kepada FNSP. Melalui konsolidasi 
selular tersebut, layanan telekomunikasi Fixed dan MIDI menjadi satu. Indosat 
memposisikan diri sebagai penyedia layanan telekomunikasi dengan penawaran 
produk yang komprehensif. Hal ini dikuti oleh program transformasi yang 
komprehensif yang diresmikan pada tahun 2004. 
Pengembangan dalam sumber daya manusia, teknologi, platform dan 
budaya serta nilai perusahaan. Transformasi tersebut sudah dimulai dipraktekkan 
untuk meningkatkan record revenue perusahaan yang mencapai nilai Rp. 10 
triliyun dan meningkat mencapai margin tersebut dalam jangka waktu 10 tahun 
sebagai perusahaan GO PUBLIC. 
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Indosat sebagai perusahaan operator telekomunikasi mobile terbesar kedua 
dengan 16.704.639 pelanggan pada akhir tahun 2006 meresmikan teknologi 3,5G 
dengan teknologi generasi terakhir 3,5G di wilayah jakarta dan surabaya, yang 
mampu melayani pelanggan dengan kualitas suara lebih bagus, video dengan 
kecepatan akses data/internet yang tinggi mencapai hingga 3,6 Mbps atau sekitar 
9 kali lebih cepat dari servis 3,5G sejenis/standard. Semua ”node B” 
menggunakan teknologi HSDPA (High Speed Downlink Packet Access). Indosat 
merupakan operator 3,5G pertama, yang mengadopsi seluruh based teknologi 
HSDPA di Indonesia.  
Pada tanggal 15 desember 2006, Indosat mendapatkan 2(dua) kanal yaitu : 
589 dan 630 untuk gelombang 800 MHz, guna mengoperasikan jaringan telepon 
tetap lokal tanpa kabel di area jabotabek. Terkait dengan persetujuan 2 kanal 
tersebut, Indosat melanjutkan pengembangan telepon tetap tanpa kabel di 
Jabotabek serta melanjutkan layanan selular di seluruh Indonesia. 
Tahun 2007 adalah tahun terbaik bagi Indosat dalam jangka waktu 
pencapaian hasil operasional, pengembangan dan peningkatan jaringan, inovasi 
produk, servis serta layanan pelanggan. Pelanggan selular mencapai 24,5 juta 
pelanggan dan dilayani oleh 10,760 BTS seluruh indonesia.  
Indosat yang berkembang dari perusahaan sebelumnya hanya berfokus 
pada layanan sambung langsung internasional (SLI), menjadi salah satu pemain 
penting dalam industri telekomunikasi indonesia. Pengalaman berharga selama 40 
tahun terakhir telah meletakkan landasan bagi bisnis yang kokoh dan 
menguntungkan, juga memposisikan Indosat pada pijakan yang kuat untuk 
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menghadapi tantangan dimasa mendatang. Indosat berkomitmen untuk 
melaksanakan prinsip - prinsip layanan kendali perusahaan yang baik untuk 
mencapai nilai standar tertinggi.  
Pada tahun 2012 Indosat akan terus meningkatkan dan mempromosikan 
perkembangan perusahaan dengan Brand yang kuat di pasar dan pengembangan 
jaringan coverage. Dengan kekuatan yang ada, Indosat mampu menjadikan setiap 
perkembangan baru sebagai suatu peluang untuk perusahaan. Lebih dari itu, 
Indosat siap menjadi yang terdepan dalam melakukan suatu perubahan jika 
diperlukan. Kesiapan inilah yang menjadikan Indosat sebagai perusahaan yang 
kokoh seperti saat ini. 
4.2. Visi dan Misi Perusahaan 
Visi Perusahaan 
Menjadi Penyelenggara Jasa dan Jaringan Telekomunikasi Terpadu 
Berfokus Seluler/Nirkabel, yang Terkemuka di Indonesia 
Misi Perusahaan 
Menyediakan dan mengembangkan produk layanan dan solusi inovatif dan 
berkualitas untuk memberikan manfaat yang sebesar-besarnya bagi para 
pelanggan. Meningkatkan shareholder value secara terus menerus. Mewujudkan 
kualitas kehidupan stakeholder yang lebih baik. 
4.3. Struktur Organisasi 
Salah satu syarat yang harus diperhatikan dan dipenuhi oleh perusahaan 
untuk mencapai tujuannya adalah adanya suatu struktur organisasi yang baik, 
karena suatu perusahaan akan berhasil dan dapat mencapai prestasi kerja yang 
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efektif dan efisien dari karyawan apabila terdapat suatu sistem kerja yang baik 
dimana fungsi-fungsi yang ada harus jelas antara tugas dan tanggung jawab serta 
wewenang dari karyawan perusahaan. 
Dalam menjalankan kegiatan untuk mencapai tujuan dan sasaran yang 
telah direncanakan, maka PT. Indosat Tbk. Makassar sebagai penyelenggara jasa 
dan jaringan telekomunikasi terpadu berfokus seluler/nirkabel, telah 
mengembangkan jaringan kerja sama antara satu unit dengan unit lainnya. 
Untuk mendukung sistem jaringan kerja tersebut, PT. Indosat Tbk. 
Makassar telah menetapkan pembagian tugas dan tanggung jawab dalam sebuah 
struktur organisasi. Bentuk struktur organisasi yang digunakan adalah Line-staff, 
yaitu menempatkan orang yang mempunyai kemampuan yang sesuai dengan 
bidangnya masing-masing. 
Untuk bekerja secara efektif, manajer harus dengan jelas memahami 
struktur organisasi tersebut. Struktur organisasi adalah pola formal 
mengelompokkan orang dan pekerjaan, struktur acapkali digambarkan melalui 
bagan organisasi. Struktur organisasi juga dimaksudkan sebagai alat kontrol serta 
pengawasan bahkan dapat menciptakan persatuan dan dinamika suatu perusahaan. 
Untuk lebih jelasnya, Struktur organisasi PT. Indosat Tbk. Makassar dapat dilihat 
pada gambar berikut. 
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4.4. Uraian Tugas dan Tanggung Jawab 
Berdasarkan struktur organisasi pada gambar 4 diatas, maka dapat 
diuraikan tugas dan tanggung jawab sebagai berikut : 
1. Direktur : 
Direktur bertugas : 
a. Memimpin perusahaan. 
b. Menandatangani dan menyetujui pengeluaran dan penerimaan kas dan 
bank 
c. Bertanggung jawab atas segala sesuatu yang menyangkut masalah 
perusahaan baik eksteren maupun interen 
d. Memimpin rapat dalam mengevaluasi kegiatan atau rencana kerja masing-
masing bagian 
e. Menandatangani surat masuk dan keluar dari klien/rekan bisnis 
2. General manager 
General manager bertugas : 
a. Menggantikan direktur dalam melaksanakan tugas-tugasnya apabila 
direktur berhalangan. 
b. Menandatangani surat-surat sesuai dengan batas pendelegasian wewenang 
c. Merencanakan kegiatan-kegiatan perusahaan baik jangka panjang maupun 
jangka pendek 
d. Bertanggung jawab atas pelaksanaan tugas masing-masing bagian pada 
direktur 
e. Mengkoordinir, mengatur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
terhadap pelaksanaan tugas masing-masing bagian 
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f. Mengevaluasi kegiatan masing-masing bagian 
3. Internal Audit 
Internal Audit bertugas : 
a. Mengawasi pelaksanaan kebijakan perusahaan yang ditetapkan 
oleh direksi 
b. Merencanakan, mengusulkan dan mengatur pelaksanaan program 
pengendalian interen untuk menjamin fungsi audit interen yang sebaik-
baiknya. 
c. Membuat laporan sehubungan dengan penjadwalan. 
d. Menelaah dengan menilai kebenaran, ketepatan pelaksanaan 
system prosedural akuntansi bila perlu diadakan perbaikan-perbaikan 
4. Asisten Manajer 
Asisten manajer bertugas untuk membantu manajer dalam pelaksanaan 
tugas-tugas perusahaan 
5. Bagian Akuntansi (Accounting Departement) 
a. Mengkoordinir, mangatur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
terhadap pelaksanaan tugas dibidang akuntansi 
b. Membuat laporan keuangan antara lain : neraca dan laporan laba rugi, 
hutang piutang, persediaan barang penjualan, dan lain sebagainya. 
c. Mencatat dan mengelolah semua transaksi yang menyebabkan perubahan-
perubahan atas harta dan hutang secara satuan dan kuantitatif. 
d. Melakukan pengawasan interen terhadap semua aktivitas perusahaan. 
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6. Bagian HRD (HRD Departement) 
Bagian HRD bertugas : 
a. Mengawasi, menilain dan mengevaluasi kedisiplinan karyawan dalam 
perusahaan. 
b. Membuat daftar usulan kenaikan gaji 
c. Membayar gaji atau tunjangan kepada karyawan 
d. Menyeleksi dan menerima karyawan baru 
e. Membuat usulan penerimaan karyawan baru. 
7. Manajer Kuangan (Finance Departement) 
Bagian keuangan bertugas : 
a. Bertanggung jawab kepada pimpinan perusahaan mngenai masalah 
keuangan 
b. Menangani masalah penerimaan dan pengeluaran kas/bank dengan bukti-
bukti otentik administrasi keuangan. 
c. Mengkoordinir, mengatur, mengawasi serta bertanggung jawab terhadap 
pelaksanaan tugas dibidang keuangan. 
d. Menerima dan menyelesaikan hutang piutang perusahaan. 
8. Bagian Penjualan (Sales Departement) 
a. Menyusun program kerja 
b. Mendistribusikan barang-barang ke distribotor 
c. Mengkoordinir dengan mengatur pelaksanaan tugas dan cabang-cabang 
dan distributor 
d. Bertanggung jawab pada manajer perusahaan 
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9. Bagian Pemasaran (Marketing Departement) 
a. Mengkoordinir, mengetur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
terhadap pelaksanaan tugas dan bagian pemasaran 
b. Mendapatkan strategi pemasaran 
c. Mengumpulkan dan menyiapkan data/informasi tentang situasi pasar 
d. Bertanggung jawab pada pimpinan perusahaan 
e. Menyusun rencana kerja untuk masa yang akan datang 
10. Kepala Bagian : 
Kepala bagian masing-masing bagian/departemen bertugas : 
a. Memimpin perusahaan dalam melaksanakan tugas sehari-hari secara 
operasional pada masing-masing bagian/departemen 
b. Melaksanakan program perusahaan secara terpadu 
c. Mempunyai wewenang dalam pengambilan keputusan sesuai batas 
pendelegasian 
d. Menandatangani surat-surat sesuai dengan wewenang 
e. Mengkoordinir, mengatur dan mengawasi serta bertanggung jawab 
terhadap pelaksanaan tugas masing-masing 
f. Menandatangani bukti penerimaan dan pengeluaran kas. 
Dalam pembagian tugas dan tanggung jawab yang tersusun dalam Job 
Description tersebut maka setiap personil yang ada melaksanakan tugas dan 
tanggung jawab sesuai dengan wewenang yang diberikan oleh pimpinan 
perusahaan. 
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BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
5.1. Karakteristik Pelanggan 
Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui kuesioner kepada pelanggan 
yang dijadikan sebagai responden, maka dapat diketahui karakteristik setiap 
pelanggan dengan harapan bahwa informasi ini dapat menjadi masukan bagi PT. 
Indosat Tbk. Makassar dalam menyusun strategi pelayanan yang sesuai dengan 
karakteristik pelanggannya di masa yang akan datang. 
Karakteristik/identitas responden yang diukur dalam kuesioner meliputi : 
karakteristik responden berdasarkan usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan 
terakhir, dan profesi/ pekerjaan. Diharapkan berdasarkan identitas atau 
karakteristik tersebut dapat memberikan masukan untuk menyusun strategi 
pelayanan yang sesuai di masa yang akan datang. 
Pada tabel 1 berikut ini adalah pengelompokkan responden berdasarkan usia.  
Tabel 5.2. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Persentase 
16-20 33 33.33 
21-25 37 36.67 
26-30 13 13.33 
31-35 12 11.67 
36-40 3 3.33 
41-45 2 1.67 
45-50   
Total 100 100.00 
Sumber : Data Primer (kuesioner), diolah 2012 
Beradasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa responden berumur 21-25 
tahun paling banyak yaitu sebesar 36.67 %, sedangkan yang paling sedikit adalah 
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responden berumur 41-45 tahun yaitu sebesar 1.67 %. Berdasarkan data di atas 
dapat juga diketahui bahwa pengguna GSM Mentari tidak terbatas pada unsur 
tertentu saja. 
Tabel 4 berikut, responden dikelompokkan berdasarkan Jenis Kelamin. 
Tabel 5.3. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis kelamin Frekuensi Persentase 
Pria 41 41.67% 
Wanita 59 58.33% 
Total 100 100% 
Sumber : Data Primer (kuesioner), diolah 2012 
Dari tabel di atas terlihat bahwa pelanggan pria dan wanita hampir 
sebanding dengan persentase palanggan wanita lebih tinggi 58.33% dibandingkan 
pelanggan pria. Hal tersebut memperlihatkan bahwa pelanggan GSM Mentari 
tidak memandang jenis kelamin/gender. 
Tabel 3 berikut memperlihatkan responden yang dikelompokkan 
berdasarkan tingkat pendidikan.  
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Tabel 5.4. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Pendidikan Frekuensi Persentase 
SMA 
Sarjana 
Pasca sarjana 
68 
22 
10 
68.33% 
21.67% 
10% 
Total 100 100% 
Sumber : Data Primer (kuesioner), diolah 2012 
Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa sebagian besar responden 
berpendidikan akhir SMA dan Sarjana yaitu sebesar 68.33% dan 21.67%. Hal ini 
berarti bahwa rata-rata responden memiliki jenjang pendidikan yang cukup tinggi.  
Tabel 4 berikut, responden dikelompokkan berdasarkan profesi atau 
pekerjaan mereka. 
Tabel 5.5. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi / Pekerjaan. 
Jabatan Frekuensi Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 
Pegawai Negeri 
Karyawan Swasta 
Wiraswasta 
Pensiunan 
Profesional 
Lain-Lain 
62 
8 
17 
13 
0 
0 
0 
61.67% 
8.33% 
16.67% 
13.33% 
0 
0 
0 
Total 100 100% 
   Sumber : Data primer (kuesioner), diolah 2012 
 
Seperti yang terlihat pada tabel di atas bahwa responden kebanyakan 
adalah mempunyai profesi sebagai Pelajar/Mahasiswa yaitu sebesar 61.67%. 
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5.2 Tingkat Kepuasan Pelanggan Berdasarkan Atribut Masing-Masing 
Dimensi Pelayanan. 
5.2.1 Penentuan Range  
Survei ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi ditiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka : 
   Range = Skor tertinggi – Skor Terendah 
      Range Skor 
 Skor tertinggi    : 100 x 5 = 500 
 Skor terendah   : 100 x 1 = 100 
 Sehingga Range untuk hasil survey yaitu : 500 – 100  =  80 
            5 
 Range skor :  
 100 – 180  = tidak puas   
 180 – 260 = kurang puas 
 260 - 340 = cukup puas  
 340 – 420      = puas 
 420 – 500 = sangat puas  
 
5.2.2 Analisis dan Pembahasan Dimensi Tangible  
Penampilan merupakan salah satu faktor yang dapat dirasakan dan dapat 
dilihat lansung oleh pelanggan dan termasuk faktor yang sering dinilai oleh 
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pelanggan. Atribut ini akan memberikan citra atau image perusahaan di mata 
pelanggannya berdasarkan kesan yang pertama kali ditangkap oleh pelanggan.  
Dimensi ini meliputi atribut penampilan petugas rapi & professional (A1), 
peralatan yang modern (A2), dan brosur-brosur yang indah, menarik dan 
informatif serta buku petunjuk yang mudah dimengerti (A3).  
Berikut ini disajikan tabel mengenai hasil perhitungan nilai persepsi dari 
pelanggan mengenai atribut-atribut dari dimensi tangible pada tabel sebagai 
berikut : 
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Tabel 5.6. 
Persepsi pelanggan terhadap atribut dimensi tangible 
Dimensi Kualitas Total 
SP P CP KP TP 
Tangible 1 7 30 37 21 5 100 
% 7% 30% 37% 21% 5% 100% 
Nilai 35 120 111 42 5 313 
2 14 21 32 27 6 100 
% 14% 21% 32% 27% 6% 100% 
Nilai 70 84 96 54 6 310 
3 12 32 34 20 2 100 
% 12% 32% 34% 20% 2% 100% 
Nilai 60 128 102 40 2 332 
Sumber : data primer yang diolah, 2012 
Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa kualitas layanan yang 
dirasakan pelanggan sudah cukup memuaskan, hal itu di buktikan dengan nilai 
persepsi pelanggan terhadap atribut tersebut , untuk pernyatan pertama (1) 
sebanyak 7% memiliki persepsi sangat puas, 30 % menyatakan puas, 37 % 
menyatakan cukup puas, dan 21 % mengatakan kurang puas, serta 5 % 
menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan kedua (2) sebanyak 14% memiliki 
persepsi sangat puas, 21 % menyatakan puas, 32 % menyatakan cukup puas, dan 
27 % mengatakan kurang puas, serta 6 % menyatakan tidak puas. Untuk 
pernyataan ketiga (3) sebanyak 12% memiliki persepsi sangat puas, 32 % 
menyatakan puas, 34 % menyatakan cukup puas, dan 20 % mengatakan kurang 
puas, serta 2 % menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai 
sebesar 313 yang berarti cukup puas karna berada pada range 260 – 340 . Untuk 
pernyataan (2) diperleh nilai sebesar 310 yang berarti cukup puas karena berada 
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pada range 260 – 340. Untuk pernyataan (3) diperoleh nilai 332 yang berarti 
cukup puas karena berada pada range 260 – 340.  
5.2.3 Analisis dan Pembahasan Dimensi Reliability 
Pada dimensi reliability terdapat tiga aspek pernyataan yang diukur yaitu : 
Aktifasi/Registrasi pelanggan baru sangat mudah dan cepat (1), Pelayanan 
pengaduan cepat dan handal (2), Info tagihan/billing sesuai dengan pemakaian (3). 
Berikut ini disajikan tabel mengenai hasil perhitungan nilai persepsi dari 
pelanggan mengenai atribut-atribut dari dimensi reliability pada tabel sebagai 
berikut: 
Tabel 5.7. 
Persepsi pelanggan terhadap atribut dimensi reliability 
Dimensi Kualitas Total 
SP P CP KP TP 
Reliability 1 12 32 34 20 2 100 
% 12% 32% 34% 20% 2% 100% 
Nilai 60 128 102 40 2 332 
2 15 35 35 15 0 100 
% 15% 35% 35% 15% 0% 100% 
Nilai 75 140 105 30 0 350 
3 11 27 41 19 2 100 
% 11% 27% 41% 19% 2% 100% 
Nilai 55 108 123 38 2 326 
Sumber : data primer yang diolah, 2012 
Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa kualitas layanan untuk atribut 
reliability yang dirasakan pelanggan sudah cukup memuaskan, hal itu di buktikan 
dengan nilai persepsi pelanggan terhadap atribut tersebut , untuk pernyataan 
pertama (1) sebanyak 12% memiliki persepsi sangat puas, 32 % menyatakan puas, 
34 % menyatakan cukup puas, dan 20 % mengatakan kurang puas, serta 2 % 
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menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan kedua (2) sebanyak 15% memiliki 
persepsi sangat puas, 35 % menyatakan puas, 35 % menyatakan cukup puas, dan 
15 % mengatakan kurang puas, serta 0 % menyatakan tidak puas. Untuk 
pernyataan ketiga (3) sebanyak 11% memiliki persepsi sangat puas, 27 % 
menyatakan puas, 41 % menyatakan cukup puas, dan 19 % mengatakan kurang 
puas, serta 2 % menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai 332 
yang berarti cukup piuas karena berada pada range 260 – 340. Unutuk pernyataan 
(2) diperoleh nilai sebesar350 yang berarti puas karenan berada pada range 340 – 
420. Untuk pernyataan (3) diperoleh nilai sebesar 326 yang berarti cukup puas 
karenan berad pada range 260 – 340.   
5.2.4 Analisis dan Pembahasan Dimensi Responsiveness 
Atribut dimensi ini antara lain adalah bagaimana kesiapan petugas dalam 
melayani pelanggan (1), kemauan untuk membantu pelanggan (2), dan cepat 
merespon pelanggan yang datang (3). 
Berikut ini disajikan tabel mengenai hasil perhitungan nilai persepsi dari 
pelanggan mengenai atribut-atribut dari dimensi responsiveness pada tabel 
sebagai berikut: 
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Tabel 5.8. 
Persepsi pelanggan terhadap atribut dimensi Responsiveness 
Dimensi Kualitas Total SP P CP KP TP 
Responsiveness 1 6 29 43 20 2 100 
% 6% 29% 43% 20% 2% 100% 
Nilai 30 116 129 40 2 317 
2 12 36 41 11 0 100 
% 12% 36% 41% 11% 0% 100% 
Nilai 60 144 123 22 0 349 
3 12 34 38 15 1 100 
% 12% 34% 38% 15% 1% 100% 
Nilai 60 136 114 30 1 341 
Sumber : data primer yang diolah, 2012 
Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa kualitas layanan untuk atribut 
responsiveness yang dirasakan pelanggan sudah cukup memuaskan, hal itu di 
buktikan dengan nilai persepsi pelanggan terhadap atribut tersebut , untuk 
pernyataan pertama (1) sebanyak 6% memiliki persepsi sangat puas, 29 % 
menyatakan puas, 43 % menyatakan kurang puas, dan 20 % mengatakan kurang 
puas, serta 2 % menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan kedua (2) sebanyak 
12% memiliki persepsi sangat puas, 36 % menyatakan puas,41 % menyatakan 
cukup puas, dan 11 % mengatakan kurang puas, serta 0 % menyatakan tidak puas. 
Untuk pernyataan ketiga (3) sebanyak 12% memiliki persepsi sangat puas, 34 % 
menyatakan puas, 38 % menyatakan cukup puas, dan 15 % mengatakan kurang 
puas, serta 1 % menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai 317 
yang berarti cukup puas karena berada pada range 260 – 340  Untuk pernyataan 
(2) diperoleh nilai sebesar 349 yang berarti cukup puas karena berada pada range 
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260 – 340. Untuk pernyataan (3) diperoleh nilai sebesar 341 yang berarrti puas 
karena berada pada range 340 – 420.     
 
5.2.5 Analisis dan Pembahasan Dimensi Assurance  
Berikut ini akan diuraikan mengenai tingkat kepentingan pelanggan 
(responden) terhadap dimensi assurance yang terdiri atas atribut : petugas mampu 
menanamkan kepercayaan kepada pelanggan (1), petugas mampu menjawab 
setiap pertanyaan pelanggan (2), pelanggan merasa aman dalam melakukan 
transaksi (3). 
Berikut ini disajikan tabel mengenai hasil perhitungan nilai persepsi dari 
pelanggan mengenai atribut-atribut dari dimensi Assurrance pada tabel sebagai 
berikut: 
 
Tabel 5.9. 
Persepsi pelanggan terhadap atribut dimensi Assurance 
Dimensi Kualitas Total SP P CP KP TP 
Assurance 1 7 43 35 13 2 100 
% 7% 43% 35% 13% 2% 100% 
Nilai 35 172 105 26 2 340 
2 9 26 40 20 5 100 
% 9% 26% 40% 20% 5% 100% 
Nilai 45 104 120 40 5 314 
3 7 34 36 23 0 100 
% 7% 34% 36% 23% 0% 100% 
Nilai 35 136 108 46 0 325 
Sumber : data primer yang diolah, 2012 
Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa kualitas layanan untuk atribut 
Assurance yang dirasakan pelanggan sudah cukup memuaskan, hal itu di buktikan 
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dengan nilai persepsi pelanggan terhadap atribut tersebut , untuk pernyataan 
pertama (1) sebanyak 7% memiliki persepsi sangat puas, 43 % menyatakan puas, 
35 % menyatakan kurang puas, dan 13 % mengatakan kurang puas, serta 2 % 
menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan kedua (2) sebanyak 9% memiliki 
persepsi sangat puas, 26 % menyatakan puas,40 % menyatakan cukup puas, dan 
20 % mengatakan kurang puas, serta 5 % menyatakan tidak puas. Untuk 
pernyataan ketiga (3) sebanyak 7% memiliki persepsi sangat puas, 34 % 
menyatakan puas, 36 % menyatakan cukup puas, dan 23 % mengatakan kurang 
puas, serta 0 % menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai 
sebesar 340 yang berarti cukup puas karena berada pada range 260 – 340. Untuk 
pernyataan (2) diperoleh nilai sebesar 314 yang berarti cukup puas karena berada 
pada range 260 -340. Untk pernyataan (3) diperoleh hasil 325 yang berarti cukup 
puas karenan berada pada range 260 – 340.  
5.2.6 Analisis dan Pembahasan Dimensi Emphaty 
Dimensi Emphaty menjelaskan dimensi kualitas pelayanan yang 
dipengaruhi oleh kemampuan karyawan dalam memahami kebutuhan spesifik 
pelanggan (1), keramahan dan kesopanan terhadap pelanggan (2), serta 
kemudahan untuk dihubungi oleh pelanggan dan mengutamakan kepentingan 
pelanggan (3). 
Berikut ini disajikan tabel mengenai hasil perhitungan nilai persepsi dari 
pelanggan mengenai atribut-atribut dari dimensi Empathy pada tabel sebagai 
berikut: 
 
56 
 
 
 
Tabel 5.10. 
Persepsi pelanggan tehadap atribut dimensi Empathy 
Dimensi Kualitas Total SP P CP KP TP 
Emphaty 1 8 44 39 9 0 100 
% 8% 44% 39% 9% 0% 100% 
Nilai 40 176 117 18 0 351 
2 9 33 42 16 0 100 
% 9% 33% 42% 16% 0% 100% 
Nilai 45 132 126 32 0 335 
3 7 35 41 15 2 100 
% 7% 35% 41% 15% 2% 100% 
Nilai 35 140 123 30 2 330 
Sumber : data primer yang diolah, 2012 
Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa kualitas layanan untuk atribut 
Assurance yang dirasakan pelanggan sudah cukup memuaskan, hal itu di buktikan 
dengan nilai persepsi pelanggan terhadap atribut tersebut , untuk pernyataan 
pertama (1) sebanyak 8% memiliki persepsi sangat puas, 44 % menyatakan puas, 
39 % menyatakan kurang puas, dan 9 % mengatakan kurang puas, serta 0 % 
menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan kedua (2) sebanyak 9% memiliki 
persepsi sangat puas, 33 % menyatakan puas, 42 % menyatakan cukup puas, dan 
16 % mengatakan kurang puas, serta 0 % menyatakan tidak puas. Untuk 
pernyataan ketiga (3) sebanyak 7% memiliki persepsi sangat puas, 35 % 
menyatakan puas, 41 % menyatakan cukup puas, dan 15 % mengatakan kurang 
puas, serta 2 % menyatakan tidak puas. 
5.3. Analisis dan Pembahasan Dimensi Kepuasan Pelanggan 
Ada beberapa faktor yang dapat dijadikan patokan oleh perusahaan untuk 
menetukan tingkat kepuasan pelanggan yaitu antara lain dari kualitas layanan dan 
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produk, Tarif yang dikenakan, Jaminan atas mutu pelayanan dan produk, dan 
biaya-biaya tertentu yang mengikuti produk. 
Berikut ini disajikan tabel mengenai hasil perhitungan nilai persepsi dari 
pelanggan mengenai atribut-atribut dari dimensi kepuasan pelanggan pada tabel 
sebagai berikut : 
 
Tabel 5.11. 
Persepsi pelanggan terhadap atribut dimensi kepuasan pelanggan 
Dimensi Kualitas Total 
SP P CP KP TP  
kepuasan 
pelanggan  
1 15 34 36 15 0 100 
% 15% 34% 36% 15% 0% 100% 
Nilai 75 136 108 30 0 349 
2 12 33 33 20 2 100 
% 12% 33% 33% 20% 2% 100% 
Nilai 60 132 99 40 2 333 
3 9 33 42 16 0 100 
% 9% 33% 42% 16% 0% 100% 
Nilai 45 132 126 32 0 335 
4 11 29 37 23 0 100 
% 11% 29% 37% 23% 0% 100% 
Nilai 55 116 111 46 0 328 
Sumber : data primer yang diolah, 2012 
Berdasarkan data di atas dapat dilihat bahwa kualitas layanan yang 
diberikan perusahaan sudah cukup memuaskan pelanggan, hal itu di buktikan 
dengan nilai persepsi pelanggan terhadap atribut kepuasan pelanggan , untuk 
pernyatan pertama (1) menyangkut kualitas layanan dan produk sebanyak 15% 
memiliki persepsi sangat puas, 34 % menyatakan puas, 36 % menyatakan cukup 
puas, dan 15 % mengatakan kurang puas, serta 0 % menyatakan tidak puas. Untuk 
pernyataan kedua (2) menyangkut tarif produk sebanyak 12% memiliki persepsi 
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sangat puas, 33 % menyatakan puas, 33 % menyatakan cukup puas, dan 20 % 
mengatakan kurang puas, serta 2 % menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan 
ketiga (3) menyangkut jaminan atas mutu layanan dan produk sebanyak 9% 
memiliki persepsi sangat puas, 33 % menyatakan puas, 42 % menyatakan cukup 
puas, dan 16 % mengatakan kurang puas, serta 0 % menyatakan tidak puas. Untuk 
pernyataan keempat (4) menyangkut Biaya-biaya yang mengikuti produk 
sebanyak 11% memiliki persepsi sangat puas, 29 % menyatakan puas ,37 % 
menyatakan cukup puas, dan 23 % mengatakan kurang puas, serta 0 % 
menyatakan tidak puas. Untuk pernyataan (1) diperoleh nilai sebesar 349 yang 
berarti puas karenan berada pada range 340 – 420 . Untuk pernyataan (2) 
diperoleh nilai sebesar 333 yang berarti cukup puas karena berada pada range 260 
-340. Untuk pernyataan (3) diperoleh nilai sebesar 335 yang berarti cukup puas 
karena berada pada range 260 -340. Untuk pernyataan (4) diperoleh nilai sebesar 
328 yang berarti cukup puas karena berada pada range 260 -340. 
5.4 Analisis Statistik 
5.4.1 Hasil uji Validitas 
Uji Validitas adalah sebuah alat yang digunakan untuk mengukur sah atau 
tidaknya suatu kuisioner . Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner 
tersebut. Berdasarkan Hasil pengujian validitas dengan menggunakan SPSS 13, 
maka diperoleh hasil sebagai berikut : 
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Tabel 5.12. 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator Nilai R R standard Ket 
Kepuasan (Y) Kualitas Layanan 0,771 0,30 Valid 
  Tarif 0,805 0,30 Valid 
  Jaminan Mutu 
Layanan 
0,811 0,30 Valid 
  Biaya tambahan 0,864 0,30 Valid 
Tangible (X1) Fasilitas 0,865 0,30 Valid 
  Penampilan  0,922 0,30 Valid 
  Materi Komunikasi 0,894 0,30 Valid 
Empathy X2) Pemahaman 
Kebutuhan 
0,845 0,30 Valid 
  Ramah Dan sopan 0,802 0,30 Valid 
  kepentingan 
pelanggan 
0,815 0,30 Valid 
Reliability (X3) Aktivasi mudah dan 
cepat 
0,803 0,30 Valid 
  layanan pengaduan 0,836 0,30 Valid 
  Info Tagihan sesuai 0,847 0,30 Valid 
Responsiveness 
(X4) 
Kesiapan petugas 0,852 0,30 Valid 
  Membantu pelanggan 0,823 0,30 Valid 
  Cepat merespon 0,827 0,30 Valid 
Assurance (X5) Kepercayaan 
pelanggan 
0,854 0,30 Valid 
  Mampu menjawab 
keluhan 
0,837 0,30 Valid 
  Pelanggan merasa 
aman 
0,843 0,30 Valid 
  
Berdasarkan atas Hasil uji validitas, maka dapat disimpulkan bahwa data 
kuesioner yang digunakan valid karena nilai R masing-masing koefisien di atas 
0,30. 
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5.4.2 Hasil uji Reliabilitas 
Reliabilitas (reliability) adalah tingkat seberapa besar suatu alat ukur 
mengukur dengan stabil dan konsisten. Besarnya tingkat reliabilitas ditunjukkan 
oleh koefisiennya, yaitu koefisien reliabilitas. Pengujian reliabilitas dilakukan 
dengan menggunakan cronbach alpha. Koefisien cronbach alpha yang lebih dari 
0,60 menunjukkan keandalan (reliabilitas) instrumen. Hasil pengujian reliabilitas 
tampak pada table sebagai berikut : 
Tabel 5.13. 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Nilai alpha
Cronbach 
alpha Ket 
Kepuasan 0,827 0,60 Reliable 
Tangible 0,873 0,60 Reliable 
Empathy 0,756 0,60 Reliable 
Reliability 0,770 0,60 Reliable 
Responsiveness 0,796 0,60 Reliable 
Assurance 0,772 0,60 Reliable 
 
Dari hasil pengujian Diatas, dapat disimpulkan bahwa data kuesioner yang 
digunakan reliable karena berada di atas nilai standar cronbach alpha 0,60. 
5.4.3 Analisis Regresi berganda 
Berdasarkan Atas hasil perhitungan regresi dengan menggunakan SPSS For 
windows 13, diperoleh hasil perhitungan sebagai berikut : 
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Tabel 5.14. 
Data Regresi Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan dari nilai-nilai koefisien di atas, dapat disusun persamaan 
regresi sebagai berikut: 
 
Tabel diatas menunjukkan hasil perhitungan statistik. Nilai-nilai koefisien 
variable independen dalam persamaan tersebut menunjukkan nilai yang positif 
untuk b1 ,b2, b3,b4,dan b5. Nilai Konstanta (a) sebesar 0,191 yang menunjukkan 
Bahwa apabila variable X konstan sebesar 1%, maka akan menaikkan 0,191 
variabel Y , Variabel Tangible memiliki koefisien regresi positif yaitu 0,082, 
artinya setiap kenaikan variable tangible sebesar 1% akan menaikkan Kepuasan 
Pelanggan sebesar 0,082, Variabel Empathy memiliki koefisien regresi positif 
yaitu 0,045, artinya setiap kenaikan variable empathy sebesar 1% akan menaikkan 
Kepuasan Pelanggan sebesar 0,045 , Variabel reliability memiliki koefisien 
regresi positif yaitu 0,340, artinya setiap kenaikan variable Reliability sebesar 1% 
akan menaikkan Kepuasan Pelanggan sebesar 0,340, Variabel Responsiveness 
memiliki koefisien regresi positif yaitu 0,286, artinya setiap kenaikan variable 
responsiveness sebesar 1% akan menaikkan Kepuasan Pelanggan sebesar 0,286, 
Coefficientsa
.191 .373 .513 .609
.082 .098 .100 .829 .409 .290 3.443
.045 .074 .041 .601 .549 .916 1.092
.340 .148 .357 2.297 .024 .176 5.694
.286 .079 .273 3.635 .000 .753 1.328
.191 .137 .196 1.391 .168 .214 4.672
(Constant)
Tangible
Empathy
Reliability
Responsive
Assurance
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Keputusana. 
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Variabel Assurance memiliki koefisien regresi positif yaitu 0,191, artinya setiap 
kenaikan variable Assurance sebesar 1% akan menaikkan Kepuasan Pelanggan 
sebesar 0,191. 
5.4.4 Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi 
Nilai koefisien Korelasi (R) menunjukkan seberapa besar korelasi atau 
hubungan antara variable-variabel independen dengan variable dependen. 
Koefisien korelasi dikatakan kuat apabila di atas 0,5 dan mendekati 1. 
Koefisien determinasi(R square) menunjukkan seberapa besar variable 
independen menjelaskan variable dependen-nya. Apabila nilai R square makin 
mendekati satu, maka variable -variabel independen telah memberikan semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variable independen. 
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan metode spss, maka diperoleh 
hasil sebagai berikut :  
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Tabel 5.15. 
Koefisien korelasi dan Koefisien Determinasi 
Model R R Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-
Watson 
R 
Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .775(a) .600 .579 .491053 .600 28.205 5 94 .000 2.758 
 
Berdasarkan perhitungan dengan menggunakan program spss tersebut, 
diperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0.775 yang menandakkan bahwa 
hubungan antara variable dependen dan variable independen adalah kuat. 
Sedangkan koefisien determinasi (R Square) sebesar 60 %. Hal tersebut 
mengandung makna bahwa setiap perubahan kepuasan pelanggan yang dapat 
dijelaskan oleh kelima variabel yaitu tangible, empathy, reliability, 
responsiveness, dan asurance yaitu 60%, sisanya 40% dijelaskan oleh faktor-
faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
5.4.5 Pengujian Hipotesis Secara Parsial maupun Serempak 
Adapun hasil pengujian signifikansi terhadap hipotesis statistik adalah 
sebagai berikut : 
a. Pengujian Secara Parsial (Uji T) 
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas 
terhadap variabel terikat yaitu pengaruh antara tangible, empathy, reliability, 
responsiveness, dan asurance masing – masing terhadap kepuasan pelanggan. 
Dari hasil perhitungan metode spss di dapatkan hasil sebagai berikut 
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Tabel 5.16. 
Uji T 
 
  
• Variable Tangible dengan T hitung sebesar 0,829 dan P-value sebesar 
0.409 dapat disimpulkan bahwa variable X1 berpengaruh positif tetapi 
tidak signifikan terhadap variable Y pada level 95%(α=5%) dan degree 
of freedom(d.f.= 98) sehingga sesuai dengan ketentuan dalam kriteria 
pengujian bahwa bila P-value lebih kecil dari 5% maka Hipotesis 
ditolak. Hal ini berarti bahwa Tangible secara parsial berpengaruh positif 
tetapi tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
• Variable empathy dengan T hitung sebesar 0.601 dan P-value sebesar 
0.549 dapat disimpulkan bahwa variable X2 berpengaruh positif tetapi 
tidak signifikan terhadap variable Y pada level 95%(α=5%) dan degree 
of freedom(d.f.= 98) sehingga sesuai dengan ketentuan dalam kriteria 
pengujian bahwa bila P-value lebih kecil dari 5% maka Hipotesis ditolak 
. Hal ini berarti bahwa Tangible secara parsial berpengaruh positif tetapi 
tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
• Variable reliability dengan T hitung sebesar 2.297 dan P-value sebesar 
0.024 dapat disimpulkan bahwa variable X3 berpengaruh positif dan 
Coefficientsa
.191 .373 .513 .609
.082 .098 .100 .829 .409 .290 3.443
.045 .074 .041 .601 .549 .916 1.092
.340 .148 .357 2.297 .024 .176 5.694
.286 .079 .273 3.635 .000 .753 1.328
.191 .137 .196 1.391 .168 .214 4.672
(Constant)
Tangible
Empathy
Reliability
Responsive
Assurance
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Keputusana. 
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signifikan terhadap variable Y pada level 95%(α=5%) dan degree of 
freedom(d.f.= 98) sehingga sesuai dengan ketentuan dalam kriteria 
pengujian bahwa bila P-value lebih kecil dari 5% maka Hipotesi 
diterima. Hal ini berarti bahwa reliability secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
• Variable responsiveness dengan T hitung sebesar 3.635 dan P-value 
sebesar 0.000 dapat disimpulkan bahwa variable X4 berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap variable Y pada level 95%(α=5%) dan degree of 
freedom(d.f.= 98) sehingga sesuai dengan ketentuan dalam kriteria 
pengujian bahwa bila P-value lebih kecil dari 5% maka Hipotesis 
diterima. Hal ini berarti bahwa responsiveness secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
• Variable assurance dengan T hitung sebesar 1,391 dan P-value sebesar 
0.168 dapat disimpulkan bahwa variable X5 berpengaruh positif tetapi 
tidak signifikan terhadap variable Y pada level 95%(α=5%) dan degree 
of freedom(d.f.= 98) sehingga sesuai dengan ketentuan dalam kriteria 
pengujian bahwa bila P-value lebih kecil dari 5% maka Hipotesis 
ditolak. Hal ini berarti bahwa secara parsial berpengaruh positif tetapi 
tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
b. Pengujian Secara Simultan (Uji F) 
Uji F dilakukan untuk melihat pengaruh variabel bebas secara bersama-
sama terhadap variabel tidak bebas . Dalam uji ini kita melihat pengaruh 
variabel Tangible (X1), empathy (X2), reliability (X3), Responsiveness 
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(X4), dan Assurance (X5) secara bersama-sama terhadap variabel 
Kepuasan Pelanggan (Y) yang digambarkan pada tabel berikut ini: 
Tabel 5.17. 
Uji F 
 
Pada tabel menunjukkan angka hasil uji F menghasilkan Fhitung=28,205, 
dengan P- value 0,000(<0.05), maka Hipotesis diterima pada level 95%(a=5%) 
dan degree of freedom (d.f=98), artinya ada pengaruh positif dan signifikan antara 
kelima variabel bebas terhadap variabel terikat.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANOVAb
34.005 5 6.801 28.205 .000a
22.667 94 .241
56.672 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Assurance, Empathy, Responsive, Tangible, Reliabilitya. 
Dependent Variable: Keputusanb. 
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BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
6.1 Kesimpulan. 
Berdasarkan hasil analisa data dan pembahasan hasil penelitian yang telah 
dijabarkan sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan bahwa: 
1. Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) bahwa kualitas pelayanan yang dilihat 
dari 5 dimensi ; tangibles, emphaty, reliability, responsiveness, dan assurance 
mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan GSM Mentari 
pada PT Indosat Tbk Makassar . sedangkan berdasarkan Hasil uji parsial (uji 
T) menunjukkan bahwa hanya variabel reliabilitas dan responsiveness 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
2. Dari ke-5 (kelima) dimensi kualitas layanan, yang memberikan pengaruh 
paling dominan adalah dimensi reliability. Diliat dari nilai koefisien regresi 
paling besar dari kelima variabel di atas. 
 
6.2 Saran  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dibahas dan dari penarikan 
kesimpulan, maka dapat diajukan saran bagi PT Indosat Tbk. Makassar sebaiknya 
mempertahankan dimensi reliability (kemampuan untuk menunjukkan atau 
melaksanakan pelayanan yang dijanjikan secara tepat dan dapat dipercaya), dan 
agar meningkatkan kualitas layanan pada dimensi tangible (aspek – aspek nyata 
yang dapat dilihat secar fisik), emphaty (pemahaman atau perhatian secara pribadi 
kepada pelangan), responsiveness (kerelaan untuk membantu pelanggan dan 
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memberikan pelayanan yang tepat) , dan assurance (pengetahuan, kesopanan, dan 
kemampuan karyawan untuk menyampaikan kepercayaan dan keyakinan kepada 
pelanggan sehingga pelanggan merasa aman dan terjamin).  
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Lampiran I 
 
 
Kepada Yth : Bpk / Ibu / Sdr/i responden 
 
Salam Sejahtera, 
Dalam rangka penyelesaian studi pada sebuah perguruan tinggi di Makassar, 
Dengan bio data sebagai berikut; 
 
Nama  : Discafry Dela MP. 
NIM   : A211 07075 
Alamat  : Perum. Lili Blok F no 1 
No tlp   : 081524447123 
Universitas Hasanuddin, Fakultas Ekonomi, Jurusan Manajemen 
 
Pada saat ini sedang menyusun Tugas Akhir dengan judul : 
 
“ ANALISIS KUALITAS LAYANAN DALAM MENINGKATKAN 
KEPUASAN PELANGGAN GSM MENTARI PADA PT. INDOSAT Tbk. 
MAKAASSAR ” 
 
Sangat mengharapkan partisipasi anda untuk dapat meluangkan sedikit waktu dan 
dapat membantu saya dalam menjawab beberapa pertanyaan. 
 
Adapun pertanyaan mengenai identitas responden yang ada di dalam kuesioner ini 
bersifat pertanyaan tertutup, maka identitas responden akan dirahasiakan. 
 
Petunjuk Pengisian : 
 
1. Identitas Responden 
Jawablah pertanyaan di bawah ini dengan mengisi titik-titik yang ada atau 
memberikan tanda benar (√) pada jawaban yang dipilih. 
 
2. Pertanyaan Mengenai Kualitas Layanan  
Isilah pertanyaan dengan memberi tanda benar (√) pada jawaban yang 
menurut anda benar. 
 
 
Kualitas Layanan Jasa : 
o SP : Sangat Puas 
o P : Puas 
o CP : Cukup Puas 
o KP : Kurang Puas 
o TP : Tidak Puas  
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Lampiran II 
SURVEY PENGUKURAN TINGKAT KEPUASAN 
PELANGGAN GSM MENTARI Dl MAKASSAR 
Identitas Responden 
Jawablah pertanyaan di bawah ini dengan mengisi titik-titik yang ada atau 
memberikan tanda benar (V) pada jawaban yang dipilih. 
1. Usia :  
2. Jenis Kelamin :  
3. Pendidikan Terakhir :   
 
 
 
 
4. Profesi/Pekerjaan Anda :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
... Tahun 
a. Laki-Laki   b. Perempuan 
a. SD 
b. SLTP 
c. SLTA 
d. Sarjana 
e. Pasca Sarjana 
a. Pelajar/ Mahasiswa 
b. Pegawai Negeri 
c. Karyawan Swasta 
d. Wiraswasta 
e. Pensiunan  
f. Profesional 
(dokter,akuntan,pengacara , 
konsultan,kontraktor.) 
g. Lain-lain, sebutkan.......... 
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Lampiran III 
 
Petuntuk: 
? Bacalah dengan baik semua pertanyaan yang ada. Isilah pertanyaan dengan 
member! tanda benar (V) pada jawaban yang menurut anda benar. Kinerja 
pelayanan jasa adalah kualitas layanan yang diberikan pihak PT.Indonesian 
Satellite Corporation. Harapan adalah tingkat kepentingan atribut pelayanan 
jasa menurut anda. 
Kualitas Pelayanan jasa :  
o SP  : Sangat Puas  
o P  : Puas  
o CP  : Cukup Puas  
o KP  : Kurang Puas  
o TP : Tidak Puas 
Variabel  Indikator 
Kualitas Pelayanan 
SP P CP KP TP
Kepuasan (Y) Kualitas Layanan      
 Tarif      
 Jaminan Mutu Layanan      
 Biaya tambahan      
Tangible (X1) Fasilitas      
 Penampilan      
 Materi Komunikasi      
Empathy (X2) Pemahaman Kebutuhan      
 Ramah Dan sopan      
 kepentingan pelanggan      
Reliability (X3) Aktivasi mudah dan cepat      
 Layanan pengaduan       
 Info tagihan sesuai       
Responsiveness (X4) Kesiapan petugas       
 Membantu pelanggan      
 Cepat merespon       
Assurance (X5) Kepercayaan pelanggan       
 Mampu menjawab pelanggan      
 Pelanggan merasa aman       
 
  
i 
 
 
 
No 
tangible (X1)  Total  Rata‐
Rata 
Empathy (X2)  Total  Rata‐
rata 
Reliablity (X3)  Total  Rata‐
rata 
Responsivenss 
(X4)  Total  Rata‐
rata 
Assurance 
(X5)  Total  Rata‐
rata 
Kepuasan Pelanggan 
(Y)  Total  Rata‐rata 
1  2  3  1  2  3  1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 4
1  3  3  3  9  3.00  3  4  2  9  3.00 3 4 5 12 4.00 3 1 3 7  2.33 4 3 4 11 3.67 4 4 4 5 17 4.25 
2  4  4  4  12  4.00  4  5  4  13  4.33 4 4 3 11 3.67 4 4 4 12  4.00 4 3 5 12 4.00 5 3 4 4 16 4.00 
3  4  3  3  10  3.33  2  3  3  8  2.67 3 5 5 13 4.33 4 3 3 10  3.33 4 4 4 12 4.00 4 4 3 3 14 3.50 
4  4  3  4  11  3.67  5  5  4  14  4.67 4 4 4 12 4.00 4 2 4 10  3.33 4 4 3 11 3.67 5 3 5 3 16 4.00 
5  3  3  3  9  3.00  2  3  2  7  2.33 3 5 3 11 3.67 2 2 2 6  2.00 4 3 3 10 3.33 4 4 3 3 14 3.50 
6  3  4  4  11  3.67  4  4  4  12  4.00 4 4 3 11 3.67 4 3 4 11  3.67 4 4 3 11 3.67 2 3 2 2 9 2.25 
7  3  2  3  8  2.67  5  4  5  14  4.67 3 2 2 7 2.33 4 3 5 12  4.00 2 3 2 7 2.33 2 3 3 3 11 2.75 
8  3  2  3  8  2.67  4  4  4  12  4.00 3 2 2 7 2.33 4 4 4 12  4.00 2 2 3 7 2.33 3 3 4 4 14 3.50 
9  3  3  3  9  3.00  3  3  2  8  2.67 3 3 2 8 2.67 4 4 3 11  3.67 3 3 4 10 3.33 2 1 3 2 8 2.00 
10  3  1  1  5  1.67  4  5  5  14  4.67 1 2 2 5 1.67 4 3 3 10  3.33 2 1 2 5 1.67 4 5 4 4 17 4.25 
11  5  5  5  15  5.00  4  3  3  10  3.33 5 4 3 12 4.00 4 4 3 11  3.67 4 5 4 13 4.33 3 2 2 2 9 2.25 
12  2  2  2  6  2.00  3  2  4  9  3.00 2 3 2 7 2.33 2 3 2 7  2.33 3 3 2 8 2.67 3 4 4 3 14 3.50 
13  4  4  4  12  4.00  2  3  2  7  2.33 4 3 4 11 3.67 2 2 3 7  2.33 3 3 3 9 3.00 2 3 2 2 9 2.25 
14  1  3  3  7  2.33  4  4  1  9  3.00 3 2 2 7 2.33 3 3 4 10  3.33 2 1 2 5 1.67 5 4 3 4 16 4.00 
15  2  2  4  8  2.67  2  3  2  7  2.33 4 5 3 12 4.00 2 1 2 5  1.67 4 4 4 12 4.00 4 4 4 5 17 4.25 
16  4  5  4  13  4.33  4  4  3  11  3.67 4 4 3 11 3.67 4 5 4 13  4.33 4 4 4 12 4.00 5 2 2 2 11 2.75 
17  2  2  2  6  2.00  4  2  3  9  3.00 2 5 3 10 3.33 3 3 2 8  2.67 4 2 2 8 2.67 3 3 4 3 13 3.25 
18  2  2  3  7  2.33  3  4  4  11  3.67 3 3 3 9 3.00 3 3 3 9  3.00 3 2 3 8 2.67 4 2 3 3 12 3.00 
19  2  4  2  8  2.67  1  2  3  6  2.00 2 4 4 10 3.33 2 1 2 5  1.67 4 2 3 9 3.00 2 2 2 2 8 2.00 
20  2  2  2  6  2.00  3  3  3  9  3.00 2 2 1 5 1.67 4 4 4 12  4.00 1 2 2 5 1.67 3 2 2 3 10 2.50 
21  2  2  2  6  2.00  3  4  4  11  3.67 2 3 2 7 2.33 4 4 4 12  4.00 3 2 3 8 2.67 3 3 3 2 11 2.75 
22  2  2  3  7  2.33  3  2  3  8  2.67 3 3 4 10 3.33 4 2 2 8  2.67 3 2 2 7 2.33 2 2 3 3 10 2.50 
23  1  1  2  4  1.33  5  4  4  13  4.33 2 2 2 6 2.00 3 2 3 8  2.67 2 3 3 8 2.67 3 2 2 2 9 2.25 
24  3  2  2  7  2.33  4  3  4  11  3.67 2 3 3 8 2.67 4 2 3 9  3.00 3 3 2 8 2.67 4 3 3 3 13 3.25 
25  3  3  3  9  3.00  1  2  2  5  1.67 3 4 3 10 3.33 1 2 2 5  1.67 4 3 3 10 3.33 3 4 4 3 14 3.50 
26  3  3  3  9  3.00  2  2  2  6  2.00 3 4 5 12 4.00 3 2 3 8  2.67 4 3 4 11 3.67 4 3 4 4 15 3.75 
27  4  4  4  12  4.00  4  3  2  9  3.00 4 4 3 11 3.67 3 2 2 7  2.33 4 3 5 12 4.00 4 4 4 5 17 4.25 
28  4  3  3  10  3.33  3  3  3  9  3.00 3 5 5 13 4.33 2 3 3 8  2.67 4 4 4 12 4.00 5 3 4 4 16 4.00 
29  4  3  4  11  3.67  2  2  3  7  2.33 4 4 4 12 4.00 3 3 2 8  2.67 4 4 3 11 3.67 4 4 3 3 14 3.50 
30  3  3  3  9  3.00  3  3  3  9  3.00 3 5 3 11 3.67 4 3 3 10  3.33 4 3 3 10 3.33 5 3 5 3 16 4.00 
31  3  4  4  11  3.67  4  4  3  11  3.67 4 4 3 11 3.67 3 4 3 10  3.33 4 4 3 11 3.67 4 4 3 3 14 3.50 
32  3  2  3  8  2.67  4  2  4  10  3.33 3 2 2 7 2.33 4 5 4 13  4.33 2 3 2 7 2.33 2 3 2 2 9 2.25 
33  3  2  3  8  2.67  2  3  3  8  2.67 3 2 2 7 2.33 3 2 3 8  2.67 2 2 3 7 2.33 2 3 3 3 11 2.75 
34  3  3  3  9  3.00  3  3  4  10  3.33 3 3 2 8 2.67 2 2 2 6  2.00 3 3 4 10 3.33 3 3 4 4 14 3.50 
35  3  1  1  5  1.67  3  3  3  9  3.00 1 2 2 5 1.67 3 3 3 9  3.00 2 1 2 5 1.67 2 1 3 2 8 2.00 
36  5  5  5  15  5.00  3  3  3  9  3.00 5 4 3 12 4.00 3 3 3 9  3.00 4 5 4 13 4.33 4 5 4 4 17 4.25 
37  2  2  2  6  2.00  4  4  4  12  4.00 2 3 2 7 2.33 4 3 3 10  3.33 3 3 2 8 2.67 3 2 2 2 9 2.25 
38  4  4  4  12  4.00  3  2  2  7  2.33 4 3 4 11 3.67 2 1 3 6  2.00 3 3 3 9 3.00 3 4 4 3 14 3.50 
39  1  3  3  7  2.33  4  3  4  11  3.67 3 2 2 7 2.33 4 4 4 12  4.00 2 1 2 5 1.67 2 3 2 2 9 2.25 
40  2  2  4  8  2.67  4  2  2  8  2.67 4 5 3 12 4.00 3 2 3 8  2.67 4 4 4 12 4.00 5 4 3 4 16 4.00 
41  4  5  4  13  4.33  4  2  3  9  3.00 4 4 3 11 3.67 3 3 3 9  3.00 4 4 4 12 4.00 4 4 4 5 17 4.25 
42  2  2  2  6  2.00  3  4  3  10  3.33 2 5 3 10 3.33 3 4 2 9  3.00 4 2 2 8 2.67 5 2 2 2 11 2.75 
ii 
 
 
 
43  2  2  3  7  2.33  3  3  3  9  3.00 3 3 3 9 3.00 3 3 3 9  3.00 3 2 3 8 2.67 3 3 4 3 13 3.25 
44  2  4  2  8  2.67  4  3  4  11  3.67 2 4 4 10 3.33 4 3 3 10  3.33 4 2 3 9 3.00 4 2 3 3 12 3.00 
45  2  2  2  6  2.00  3  3  3  9  3.00 2 2 1 5 1.67 3 2 2 7  2.33 1 2 2 5 1.67 2 2 2 2 8 2.00 
46  2  2  2  6  2.00  4  4  4  12  4.00 2 3 2 7 2.33 4 5 4 13  4.33 3 2 3 8 3.00 3 2 2 3 10 2.50 
47  2  2  3  7  2.33  3  2  3  8  2.67 3 3 4 10 3.33 3 4 3 10  3.33 3 2 2 7 2.33 3 3 3 2 11 2.75 
48  1  1  2  4  1.33  3  4  3  10  3.33 2 2 2 6 2.00 3 1 3 7  2.33 2 3 3 8 2.67 2 2 3 3 10 2.50 
49  3  2  2  7  2.33  5  5  4  14  4.67 2 3 3 8 2.67 5 4 4 13  4.33 3 3 2 8 2.67 3 2 2 2 9 2.25 
50  3  3  3  9  3.00  4  4  4  12  4.00 3 4 3 10 3.33 4 4 4 12  4.00 4 3 3 10 3.33 4 3 3 3 13 3.25 
51  5  5  5  15  5.00  3  3  3  9  3.00 5 5 5 15 5.00 4 3 3 10  3.33 5 5 5 15 5.00 5 5 5 5 20 5.00 
52  3  5  5  13  4.33  3  3  4  10  3.33 5 5 3 13 4.33 5 4 5 14  4.67 5 3 5 13 4.33 5 5 4 5 19 4.75 
53  3  3  2  8  2.67  2  3  3  8  2.67 2 3 3 8 2.67 2 4 4 10  3.33 3 3 3 9 3.00 3 2 3 3 11 2.75 
54  4  4  3  11  3.67  4  3  3  10  3.33 3 3 3 9 3.00 2 4 4 10  3.33 3 4 4 11 3.67 3 3 4 4 14 3.50 
55  5  5  5  15  5.00  4  4  3  11  3.67 5 4 4 13 4.33 3 2 2 7  2.33 4 5 4 13 4.33 4 5 4 4 17 4.25 
56  4  3  4  11  3.67  3  3  3  9  3.00 4 3 3 10 3.33 3 4 3 10  3.33 3 2 2 7 2.33 3 4 3 2 12 3.00 
57  4  4  4  12  4.00  4  4  4  12  4.00 4 5 5 14 4.67 3 4 4 11  3.67 5 4 5 14 4.67 5 4 5 5 19 4.75 
58  1  1  2  4  1.33  5  3  4  12  4.00 2 3 2 7 2.33 1 5 3 9  3.00 3 2 2 7 2.33 3 2 3 2 10 2.50 
59  3  3  3  9  3.00  4  5  4  13  4.33 3 3 3 9 3.00 4 4 4 12  4.00 3 3 3 9 3.00 3 3 2 3 11 2.75 
60  5  5  5  15  5.00  4  3  3  10  3.33 5 5 5 15 5.00 2 5 3 10  3.33 5 5 4 14 4.67 5 5 5 4 19 4.75 
61  3  3  4  10  3.33  3  4  3  10  3.33 4 3 3 10 3.33 3 4 4 11  3.67 3 3 3 9 3.00 3 4 3 3 13 3.25 
62  4  3  4  11  3.67  3  3  3  9  3.00 4 3 4 11 3.67 4 2 3 9  3.00 3 3 4 10 3.33 3 4 4 4 15 3.75 
63  3  4  4  11  3.67  3  4  3  10  3.33 4 4 3 11 3.67 3 2 3 8  2.67 4 3 3 10 3.33 4 4 4 3 15 3.75 
64  4  5  5  14  4.67  3  3  3  9  3.00 5 5 5 15 5.00 3 3 3 9  3.00 5 4 5 14 4.67 5 5 4 5 19 4.75 
65  5  5  5  15  5.00  4  4  3  11  3.67 5 5 4 14 4.67 2 2 1 5  1.67 5 5 4 14 4.67 5 5 4 4 18 4.50 
66  3  3  4  10  3.33  3  4  4  11  3.67 4 4 4 12 4.00 5 4 5 14  4.67 4 3 3 10 3.33 4 4 3 3 14 3.50 
67  4  3  3  10  3.33  3  3  3  9  3.00 3 3 3 9 3.00 4 3 2 9  3.00 3 3 4 10 3.33 3 3 2 4 12 3.00 
68  4  3  4  11  3.67  4  3  4  11  3.67 4 4 3 11 3.67 1 3 4 8  2.67 4 4 4 12 4.00 4 4 4 4 16 4.00 
69  2  2  4  8  2.67  3  3  3  9  3.00 4 3 3 10 3.33 4 2 3 9  3.00 3 3 2 8 2.67 3 4 3 2 12 3.00 
70  4  4  5  13  4.33  4  3  4  11  3.67 5 3 4 12 4.00 4 5 4 13  4.33 3 5 4 12 4.00 3 5 4 4 16 4.00 
71  3  2  3  8  2.67  2  3  3  8  2.67 3 3 3 9 3.00 3 4 4 11  3.67 3 1 3 7 2.33 3 3 4 3 13 3.25 
72  4  5  5  14  4.67  5  4  5  14  4.67 5 4 4 13 4.33 3 5 2 10  3.33 4 4 4 12 4.00 4 5 5 5 19 4.75 
73  4  3  4  11  3.67  2  3  3  8  2.67 4 4 4 12 4.00 2 3 3 8  2.67 4 3 3 10 3.33 4 4 3 3 14 3.50 
74  2  4  4  10  3.33  4  3  4  11  3.67 4 4 4 12 4.00 3 4 2 9  3.00 4 2 4 10 3.33 4 4 5 5 18 4.50 
75  2  2  2  6  2.00  3  3  4  10  3.33 2 2 2 6 2.00 2 2 2 6  2.00 2 2 2 6 2.00 2 2 3 2 9 2.25 
76  4  3  4  11  3.67  5  5  5  15  5.00 4 2 2 8 2.67 3 3 2 8  2.67 2 4 2 8 2.67 2 4 3 2 11 2.75 
77  4  5  4  13  4.33  4  3  3  10  3.33 4 4 3 11 3.67 4 3 3 10  3.33 4 4 3 11 3.67 4 4 4 3 15 3.75 
78  4  4  4  12  4.00  5  3  4  12  4.00 4 4 4 12 4.00 3 2 2 7  2.33 4 4 4 12 4.00 4 4 3 4 15 3.75 
79  3  2  2  7  2.33  3  4  3  10  3.33 2 4 4 10 3.33 5 3 2 10  3.33 4 3 5 12 4.00 4 2 5 5 16 4.00 
80  4  4  3  11  3.67  5  3  3  11  3.67 3 4 4 11 3.67 3 4 3 10  3.33 4 3 4 11 3.67 4 3 3 4 14 3.50 
81  3  3  3  9  3.00  5  5  4  14  4.67 3 3 5 11 3.67 4 3 4 11  3.67 3 2 4 9 3.00 3 3 4 4 14 3.50 
82  2  2  3  7  2.33  4  4  4  12  4.00 3 2 3 8 2.67 3 4 3 10  3.33 2 3 2 7 2.33 2 3 3 2 10 2.50 
83  4  3  2  9  3.00  4  3  4  11  3.67 2 3 3 8 2.67 4 3 3 10  3.33 3 4 3 10 3.33 3 2 4 3 12 3.00 
84  2  1  2  5  1.67  4  4  4  12  4.00 2 3 3 8 2.67 3 2 3 8  2.67 3 3 2 8 2.67 3 2 3 2 10 2.50 
85  3  3  3  9  3.00  4  4  4  12  4.00 3 3 4 10 3.33 4 3 4 11  3.67 3 3 4 10 3.33 3 3 4 4 14 3.50 
86  3  3  4  10  3.33  2  3  3  8  2.67 4 3 4 11 3.67 4 3 3 10  3.33 3 3 3 9 3.00 3 4 4 3 14 3.50 
87  4  3  3  10  3.33  5  5  4  14  4.67 3 3 3 9 3.00 3 4 3 10  3.33 3 4 3 10 3.33 3 3 3 3 12 3.00 
iii 
 
 
 
88  3  5  4  12  4.00  2  3  3  8  2.67 4 3 3 10 3.33 3 2 3 8  2.67 3 3 4 10 3.33 3 4 3 4 14 3.50 
89  3  3  3  9  3.00  3  2  2  7  2.33 3 3 4 10 3.33 3 4 4 11  3.67 3 4 4 11 3.67 3 3 3 4 13 3.25 
90  4  3  4  11  3.67  4  5  4  13  4.33 4 4 3 11 3.67 3 3 2 8  2.67 4 3 4 11 3.67 4 4 3 4 15 3.75 
91  3  4  3  10  3.33  3  3  3  9  3.00 3 4 3 10 3.33 3 3 4 10  3.33 4 4 3 11 3.67 4 3 3 3 13 3.25 
92  4  4  4  12  4.00  4  4  4  12  4.00 4 5 4 13 4.33 4 3 3 10  3.33 5 4 4 13 4.33 5 4 4 4 17 4.25 
93  3  2  3  8  2.67  4  4  4  12  4.00 3 3 3 9 3.00 3 3 3 9  3.00 3 2 3 8 2.67 3 3 3 3 12 3.00 
94  3  2  3  8  2.67  4  4  5  13  4.33 3 4 3 10 3.33 3 4 3 10  3.33 4 3 3 10 3.33 4 3 3 3 13 3.25 
95  3  3  4  10  3.33  3  4  3  10  3.33 4 4 4 12 4.00 3 3 2 8  2.67 4 4 3 11 3.67 4 4 3 3 14 3.50 
96  5  5  5  15  5.00  2  3  3  8  2.67 5 4 5 14 4.67 5 4 3 12  4.00 4 5 4 13 4.33 4 5 5 4 18 4.50 
97  3  4  3  10  3.33  3  2  3  8  2.67 3 3 4 10 3.33 3 3 4 10  3.33 3 4 4 11 3.67 3 3 3 4 13 3.25 
98  4  4  4  12  4.00  3  4  3  10  3.33 4 4 5 13 4.33 3 3 3 9  3.00 4 4 4 12 4.00 4 4 3 4 15 3.75 
99  3  4  5  12  4.00  4  3  3  10  3.33 5 4 4 13 4.33 4 5 5 14  4.67 4 3 4 11 3.67 4 5 4 4 17 4.25 
100  4  4  4  12  4.00  3  4  4  11  3.67 4 4 4 12 4.00 3 4 3 10  3.33 4 5 3 12 4.00 4 4 3 3 14 3.50 
 
 
  
iv 
 
 
 
Model Summary(b) 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Change Statistics 
Durbin-Watson 
R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 
1 .775(a) .600 .579 .491053 .600 28.205 5 94 .000 2.758
a  Predictors: (Constant), Assurance, Empathy, Responsive, Tangible, Reliability 
b  Dependent Variable: Keputusan 
 
 
 
 
 
ANOVAb
34.005 5 6.801 28.205 .000a
22.667 94 .241
56.672 99
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Assurance, Empathy, Responsive, Tangible, Reliabilitya. 
Dependent Variable: Keputusanb. 
Coefficientsa
.191 .373 .513 .609
.082 .098 .100 .829 .409 .290 3.443
.045 .074 .041 .601 .549 .916 1.092
.340 .148 .357 2.297 .024 .176 5.694
.286 .079 .273 3.635 .000 .753 1.328
.191 .137 .196 1.391 .168 .214 4.672
(Constant)
Tangible
Empathy
Reliability
Responsive
Assurance
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coefficients
Beta
Standardized
Coefficients
t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Keputusana. 
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